Den anden side af skrivebordet by Damsgaard, Zandra
 DEN ANDEN SIDE AF 
SKRIVEBORDET 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OM PROFESSIONALISERINGEN AF KOMMUNIKATION 
MELLEM VIRKSOMHEDER OG ERHVERVSMEDIER 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AF ZANDRA DAMSGAARD 
ROSKILDE UNIVERSITETSCENTER 
AUGUST 2007 
 
 
 
 DEN ANDEN SIDE AF 
SKRIVEBORDET 
 
 
 
 
 
 
OM PROFESSIONALISERINGEN AF KOMMUNIKATION 
MELLEM VIRKSOMHEDER OG ERHVERVSMEDIER 
 
 
 
 
 
 
Af Zandra Damsgaard 
 
 
Integreret speciale i Journalistik og Virksomhedsstudier 
Roskilde Universitetscenter, august 2007 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vejledere:  Mark Ørsten (Journalistik) 
Poul Dines (Virksomhedsstudier) 
 
Abstract 
The other side of the news desk 
There have been some, though not many, Danish attempts to dig deeper into the relationship 
between business journalists and their opponents in companies’ communications departments. 
Much of the existing research, however, seeks the explanation only on one side of the desk – with 
either the journalists or the communications managers. This thesis looks on both sides, and while 
many of the previous attempts have been quantitatively founded the thesis takes one step further by 
also examining the problem qualitatively through the key terms of visibility and transparency. 
Based on a thorough historical as well as theoretical line-up of both fields the thesis uses newer 
quantitative research as a foundation for its qualitative approach to the communication between 
journalists exclusively covering business topics in newspapers Børsen, Berlingske Tidende and 
Jyllands-Posten, and their professional sources in the communications departments in some of 
Denmark’s largest companies all listed on The Copenhagen Stock Exchange. This thesis aims to 
depict a status quo and go beyond theory and quantitative results to cast light on those who stand in 
the middle of it all: the business journalists and their media on one side of the desk, and the 
communications managers and their companies on the other.  
Fact is, while the communications field covering CSR and stakeholder theory has unquestionably 
been highly professionalized within the past 20 years and is constantly expanding to this day, 
business journalism, on the other hand, is often accused of being held in the palms of companies’ 
hands in a never-ending race against time to get the stories before their competitors. Some – 
scientists, business people and journalists themselves – even claim that business journalism is 
decaying at the same speed as communications is growing. This thesis, however, states that the 
development towards a highly professionalized communication goes both ways in terms of media 
influencing business as well as business influencing media in a way that, yes, has brought 
challenges but not necessarily needs to be topic for concern. Both fields have experienced massive 
changes due e.g. to globalisation and technological development – and have yet found a way in 
which not only to co-exist but also to interact in a highly professional manner based on mutual trust, 
respect and professional insight.□
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1. Indledning 
Både blandt journalister i medierne og blandt virksomheders kommunikationsfolk taler man om 
”dem på den anden side af skrivebordet”. Kommunikation mellem medier og virksomheder er 
nemlig en sælsom størrelse – en cirkel, som på mange måder reproducerer sig selv og som ligeledes 
reproducerer de fordomme, der hersker hos begge parter. Selvom de for en stor dels vedkommende 
har samme uddannelse, samme baggrund og samme idealer, sker der alligevel et eller andet, når 
valget mellem journalistik og kommunikation – måske endda på et mere eller mindre tilfældigt 
grundlag – træffes. Det er her, de ryger over på hver deres side af skrivebordet: journalisterne og 
deres respektive medier på den ene og kommunikationsfolkene og deres erhvervsvirksomheder på 
den anden. Dette er der i og for sig ikke noget nyt i. Skal man tro litteraturen, har 
professionaliseringen af kommunikation såvel politisk som i erhvervslivet været debatteret lige 
siden journalistikkens spæde ungdom. Den engelske medieforsker Brian McNair går så langt som til 
at kalde målrettet kommunikation lige så gammel som selve kommunikationen mennesker imellem 
(McNair 2000: 123). 
Hvad der imidlertid har ændret sig med tiden, er intensiteten af det, man i politiske sammenhænge 
med slet skjult foragt kalder ”spin”, men som i virksomheder blot hedder ”pressekommunikation”. 
Fra at være en marketingopgave, eller måske slet ikke en opgave overhovedet, er kommunikation 
vokset til på mikroniveau at være en vigtig del af en moderne virksomheds strategi og på 
makroniveau at være en hastigt voksende og vidtforgrenet profession. 
Dette synes til mange journalister og mediefolks fortrydelse at gribe om sig. Forestillingen om 
”mørkets fyrster” (McNair 2000: 129) og ”den lurende fare iblandt os”(McNair 2000: 134) stikker 
fra tid til anden sit hoved frem også i danske medier, og nok er de nævnte skrækscenarier britiske 
og primært møntet på politik, men det er et uomtvisteligt faktum, at vi i Danmark i dag må 
anerkende professionel kommunikation som en væsentlig del af en virksomhedens strategi og som 
en heller ikke ubetydelig del af erhvervsjournalistens hverdag.  
Mange journalister har taget sig til hovederne i frustration over det, de mener, er en indtrængen på 
et domæne, som er deres og har været det i århundreder. For hvorfor skal dem på den anden side af 
skrivebordet nu pludselig til at lære om journalistik? Hvorfor skal kommunikationsfolk kunne 
levere trykparate historier? Hvorfor skal man som journalist udfordres på sin rolle som den 
offensive part og pludselig bruge en del af sin tid på det, der tidligere var forbeholdt 
interviewofrene ude i virksomhederne, nemlig det defensive og afværgende? Og hvordan i alverden 
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– og det synes næsten at være det værste – kan kolleger inden for journaliststanden få sig selv til at 
være dem, som rykker over på den anden side? 
Hvor journalisters kritik går på, at journalistikkens fornemste idealer om uafhængighed og 
troværdighed falder til jorden, så snart grænsen mellem journalistik og kommunikation overtrædes, 
kritiserer de professionelle kommunikatører fra tid til anden journalister for at være en flok 
uvidende, halvstuderede primadonnaer, der slet ikke forstår, hvordan den virkelige verden ser ud. 
Spørgsmålet er bare, om man kan se så firkantet på det. Selv er jeg af den opfattelse, at der er en 
række nuancer, som er væsentlige at tage med i betragtning om ”dem på den anden side af 
skrivebordet” – uanset hvis skrivebord, det er, og på hvilken side af det, man nu engang sidder. 
Selvom det umiddelbart er virksomhederne, der drager fordel ved at opruste på 
kommunikationsområdet, er det for mig at se for let og for unuanceret at hævde, at dette nærmest 
per definition er en ulempe for medierne. I og med at kommunikation går begge veje, må der være 
både fordele og ulemper for begge parter, og det interessante må således være at høre parterne selv 
om, hvordan denne kommunikation fungerer i praksis. Arbejder journalisten og kommunikatøren 
mod eller med hinanden? Er de i virkeligheden så vidt forskellige? Hvilken kontekst sidder de i 
hver især, og hvordan påvirker denne såvel arbejdet som synet på det ansigt, de ser på den anden 
side af skrivebordet? 
 
Det er spørgsmål som disse, der igennem flere år har givet næring til min interesse for 
spændingsfeltet mellem virksomhedskommunikation og journalistik. Jeg har selv siddet på begge 
sider af skrivebordet – først som assistent i kommunikationsafdelingen i biotekselskabet 
Novozymes A/S og siden som erhvervsreporter på Berlingske Tidende – og det har gang på gang 
slået mig, hvor ens de to parter egentlig er; og hvor vidt forskelligt, de opfatter sig selv og hinanden, 
lige så snart der er valgt side. 
I praktiktiden på Berlingske Business oplevede jeg det som en ubetinget fordel ikke blot i kraft af 
min ballast fra Virksomhedsstudier rent faktisk at kunne forstå og hurtigt sætte mig ind i det, jeg 
skrev om, men også at have stiftet bekendtskab med kommunikationsdelen af journalistfaget. Som 
journalist oplevede jeg en positiv kontakt til langt de fleste virksomheder, også selvom man i avisen 
naturligvis fra tid til anden skrev kritisk om disse. Den ellers meget udbredte angst for journalister 
syntes ikke så hyppigt forekommende i de større private erhvervsvirksomheder som mange andre 
steder, og det lettede alt andet lige ens arbejde, når man hurtigt og effektivt blev gelejdet videre til 
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en kompetent talsperson frem for selv at skulle kæmpe sig igennem en skare af skrankepaver og 
således have mindre tid og ofte også dårligere kilder til rådighed for sin historie. 
Ikke desto mindre blinkede der konstant en lille rød lampe et sted i bevidstheden – angsten for at 
blive manipuleret med, at blive et værktøj for en snarrådig kommunikationsrådgiver og en kanal ad 
hvilken virksomheden fik lejlighed til komme ud med et budskab, som ellers angiveligt havde 
kostet den tusindvis af annoncekroner. Angsten for at blive offer for ”kildernes magt” (Allern 
1997). For naturligvis kan professionaliseringen af kommunikation være en risiko for den travle, 
uopmærksomme eller måske ligeglade journalist. Lige så vel som der for den moderne 
virksomheden er risici forbundet med ikke at ride med på bølgen og professionalisere sin 
kommunikationsindsats.  
 
Selvom forholdet mellem erhvervsliv og erhvervsmedier er lidt af en varm kartoffel i begge 
brancher såvel som i forskningsmiljøer, findes der overraskende få studier om emnet, og de 
eksisterende studier er ofte på forhånd bekymrede særligt på den kritiske journalistiks, men også på 
erhvervslivets og sågar demokratiets vegne: 
 
Enten er det erhvervsjournalisterne, der har for megen magt, er sensationslystne og skandalesøgende; det er dem, der kaster sig over 
enkelte virksomheder eller personer, og det er dem, der er ganske urimelige i deres fremstilling af sagsforløb. Eller det er 
erhvervslivets kommunikatører, der har koloniseret medierne og journalistikken; det er dem, der planter historier, og dem, der gør 
erhvervsjournalister til skødehunde (Langer 2003: 3f).  
 
Samtidig er størstedelen af de eksisterende studier primært kvantitative og kigger altså kun i 
begrænset grad på den kvalitative udlægning af relationen. Desuden er fokus i den eksisterende 
forskning typisk enten på virksomhederne eller på journalistikken, men kun sjældent på begge dele. 
Det er dette hul, nærværende specialeafhandling skal bidrage til at udfylde. 
Problemformulering 
Ovenstående kan indsnævres til følgende problemformulering: 
 
Hvordan fungerer den professionelle kommunikation mellem journalister på landets største 
erhvervsmedier og kommunikationsansvarlige i store, børsnoterede erhvervsvirksomheder?  
 
Spørgsmålet besvares ved hjælp af følgende tre arbejdsspørgsmål, der hver især understøtter og 
nuancerer belysningen af problemformuleringen: 
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• Hvilke fordele henholdsvis ulemper er der ved professionaliseringen af kommunikationen 
mellem erhvervsmedier og virksomheder – for journalisterne og for kommunikatørerne?  
• Hvordan opfatter de berørte parter – erhvervsjournalister og kommunikatører – selv denne 
professionalisering? 
• Hvad ligger til grund for udviklingen, og hvilke teoretiske forklaringer kan gives på den? 
 
Besvarelsen af hvert af disse tre arbejdsspørgsmål vil i sammenhæng støtte op om og give et bud på 
besvarelsen af selve problemformuleringen. Svaret på det første arbejdsspørgsmål ”Hvilke fordele 
henholdsvis ulemper er der ved professionaliseringen af kommunikationen mellem erhvervsmedier 
og virksomheder – for journalisterne og for kommunikatørerne?” findes dels ved at kigge indad og 
tilbage på den historiske udvikling frem til status quo, både for virksomheder og medier og for 
virksomhedskommunikatørerne og erhvervsjournalisterne i dem, og dels ved at spørge disse 
mennesker selv. Svaret på det andet arbejdsspørgsmål ”Hvordan opfatter de berørte parter – 
erhvervsjournalister og kommunikatører – selv denne professionalisering?” skal også findes hos 
parterne selv i form af såvel kvalitative interviews som eksisterende kvantitative undersøgelser. Det 
tredje og sidste arbejdsspørgsmål ”Hvad ligger til grund for udviklingen, og hvilke teoretiske 
forklaringer kan gives på den?” kalder på svar i teorien, som dels redegør for udviklingen på begge 
områder og dels problematiser relationen og den professionelle kommunikation. 
Afgrænsning og begrebsafklaring 
Der vil i det efterfølgende blive brugt ord, som for at undgå misforståelser kræver en nærmere 
definering. Ordet journalist bruges her som betegnelse for en aktiv redaktionel medarbejder på et 
nyhedsmedie, ikke nødvendigvis med en journalistisk uddannelse, men med den journalistiske 
arbejdsgang og den daglige kildekontakt og bearbejdning af nyheder som en væsentlig del af sit 
virke. Der kigges i denne sammenhæng ikke på redigerende journalister eller journalister med 
ledelsesansvar, men på journalister, som hver dag så at sige har begge hænder solidt placeret i 
bolledejen. Herunder defineres erhvervsjournalister som journalister, der udelukkende beskæftiger 
sig med erhvervsstof, måske endda har deres egne stofområder inden for dette, og er tilknyttet en 
decideret erhvervsredaktion. I forbindelse med specialets kvalitative undersøgelse er 
erhvervsjournalister specifikt defineret som journalister fast tilknyttet erhvervsredaktionerne på 
Dagbladet Børsen, Berlingske Tidende og Jyllands-Posten, og de vil som oftest blot blive omtalt 
som ”journalister”. 
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Kommunikationsdirektør, kommunikationschef, medierådgiver, informationschef, pressechef, 
spindoktor og informations-, PR- eller kommunikationsmedarbejder er alle ord, der omfattes af det, 
der i det efterfølgende benævnes virksomhedskommunikatører eller blot kommunikatører, og som er 
en fællesbetegnelse for nogen, der arbejder professionelt med kommunikation og mediehåndtering i 
en fast stilling i en erhvervsvirksomhed og altså ikke som konsulenter i mediebureauer og lignende. 
Der vil her ikke blive skelnet mellem de førnævnte betegnelser i forhold til, om de dækker over 
eksempelvis mere eller mindre ledelsesansvar. Det interessante i denne forbindelse er, at disse er 
mennesker i væsentlig grad er ansvarlige for deres respektive virksomheds kommunikation med 
omverdenen. 
Kommunikation skal her forstås slet og ret som kommunikationen imellem to eller flere parter, det 
være sig personligt, telefonisk, elektronisk eller på en enhver anden tænkelig måde, der er udtryk 
for kontakt og meningsudveksling mellem mennesker.  
Professionalisering ses som en løbende udvikling over tid, hvor ny viden, nye kompetencer og ny 
teknologi fremmer den eksisterende viden og praksis og herigennem redefinerer standarderne på det 
givne område, som her er kommunikation (Ørsten 2006: 29). Ved professionaliseringen af 
kommunikation (CFJE 2006, Kjær 2006, Kristensen 2004, Langer 2003, Ørsten 2006 m.fl.) antages 
altså det standpunkt, at er der uomtvisteligt er sket en udvikling og professionalisering af 
kommunikationen i og fra virksomheder, og at denne med tiden har været af stigende betydning i 
forhold til virksomhedens strategiske fundament. 
Når der endvidere tales om virksomheder, er det i denne sammenhæng ensbetydende med store, 
danske erhvervsvirksomheder. I forbindelse med analysen skal virksomheder desuden ses som 
produktionsvirksomheder og i særdeleshed virksomheder, der er noteret på Københavns Fondsbørs 
og optegnet i OMXC20-indekset over de mest handlede danske aktier.  
Interessenter eller stakeholders dækker over hvilken som helst gruppe, der påvirker eller påvirkes af 
en virksomheds opnåelse af sine mål (Beckmann et al. 2006: 21). 
Globalisering og digitalisering betegner nedbrydelsen af grænser i tid og rum mellem lande, hvori 
virksomheder og medier i dag er globale i deres rækkevidde, båret af den teknologiske udviklings 
digitalisering af samfund og medier med internettet som primus motor. 
Offentligheden er et diffust begreb, som i specialet primært anvendes i betegnelsen af den brede 
befolkning eller samfundet generelt og altså kan ses som summen af alle de aktører, der omgiver, 
bruger og påvirker virksomheder og medier. 
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Videnskabsteoretiske overvejelser 
Nærværende specialeafhandling og i særdeleshed den kvalitative undersøgelse tager sit 
videnskabsteoretiske udgangspunkt i et socialkonstruktivistisk, interaktionistisk analyseperspektiv. 
Det betyder, at besvarelsen af problemformuleringen antager, at analyseobjektet ikke er entydigt og 
ligger fast, men at det i høj grad formes af og i mødet med forskeren, ligesom det er interaktionen, 
der skaber betydning (Järvinen & Mik-Meyer 2005: 9f). Modsat realismen, der søger en objektiv 
sandhed, er målet med min undersøgelse ikke at udpege et entydigt svar på problemstillingen, men 
snarere at opstille et billede af tingenes tilstand, som de ser ud i netop denne kontekst, for netop 
disse respondenter og i netop dette teoretiske lys. Af samme grund synes en konstruktivistisk 
tilgang at være et logisk og naturligt valg 1) epistemologisk perspektiverende1 i forhold til at afsøge 
en ikke objektiv og på forhånd defineret sandhed og en fortolket virkelighed, 2) ontologisk 
konstruktivistisk2 i forhold til at se genstanden for analyse som ikke på forhånd defineret og 3) 
metodologisk3 ud fra en abduktiv tilgang, der kombinerer teori og eksisterende kvantitativ forskning 
med egen kvalitative forskning for herved dels at komme så godt rundt om problemet som muligt, 
dels i overbevisningen om, at en af metoderne i denne sammenhæng ikke er mere værd eller mere 
valid end de andre, men at de i samspil kan give den bedste og mest nuancerede besvarelse af 
problemformuleringen. 
Teoretiske overvejelser 
Dette speciale hviler på to teoretiske grundpiller, nemlig gennemsigtighed og synlighed, som begge 
trækker tråde til både virksomhedskommunikation og journalistik og til spændingsfeltet 
herimellem. Peter Kjær skelner mellem de to begreber ved at sige, at markeder og organisationer er 
gennemsigtige, mens deres ”performance, ansvar og motiver” er synlige for omgivelserne (Kjær 
2007). Gennemsigtighed er det, erhvervsjournalisterne forsøger at skabe i deres beskrivelser af 
virksomhederne, som herigennem – på godt og ondt – opnår synlighed. Det er med andre ord 
erhvervsjournalistens fornemmeste opgave at gøre det muligt for læseren at se igennem 
virksomhedens overflade og ind til dens egentlige handlen (Kjær & Sahlin 2007: 1).  
                                                 
1
 Epistemologi defineret som den overordnede diskussion om sandhedens muligheder og kriterier, herunder 
perspektiverende modsat objektivistisk, hvor sidstnævnte modsat førstnævnte fastsætter bestemte kriterier for sandhed 
(Olsen & Pedersen 1999: 148).  
2
 Ontologi defineret det mere konkrete trin under epistemologi, altså genstanden for analyse – det være sig samfundet, 
en virksomhed eller noget helt tredje – overhovedet hænger sammen, herunder konstruktivistisk modsat essentialistisk, 
idet opfattelsen af genstanden ikke på forhånd er givet (Olsen & Pedersen 1999: 149).  
3
 Metodologi defineret som analysestrategi, herunder abduktivt modsat både induktivt og deduktivt i forsøget på at må 
bagom data frem for blot at beskrive dem (Olsen & Pedersen 1999: 149-150).  
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Kjær skelner mellem tre former for gennemsigtighed: markedstransparens, organisatorisk 
transparens og social transparens (Kjær 2007). Hvor markedstransparens omhandler de mere hårde 
værdier som produkter, finansielle resultater og økonomisk adfærd, er omdrejningspunktet for 
organisatorisk transparens i langt højere grad synlighed og gennemsigtighed i organisationen. 
Endelig omhandler social transparens bløde, CSR4-relaterede værdier som virksomhedens 
ansvarlighed og dens ledere som hele mennesker. 
Medier spiller en væsentlig rolle i forbindelse med virksomheders gennemsigtighed, idet det i høj 
grad er igennem medierne, at virksomheden udstilles og udstiller sig selv for en bredere skare af 
interessenter og herigennem underlægges en vis synlighed. 
John B. Thompson pointerer netop en øget synlighed og forklarer blandt andet denne med 
journalistikkens og mediernes forandring og professionalisering, hvor journalister allerede i 1800-
tallet i langt højere grad end tidligere anså det for deres opgave at bringe afsløringer frem i lyset og 
stille dem til skue for offentligheden: ”Afsløring af magtens hemmeligheder bliver af nogle 
journalister set som en opfyldelse af deres kald som vogtere af offentlighedens interesser” 
(Thompson 2002: 44). Nok taler Thompson her især om magthavere inden for det politiske liv, men 
tendensen er klar: Jo mere, man som journalist kan være opsøgende og afslørende, jo bedre. 
Samtidig er der sket noget med den menneskelige interaktion; hvor denne førhen typisk foregik 
ansigt til ansigt, måske med en begrænset tilhørerskare, er der i dag næsten ingen begrænsninger, 
hverken i tid eller rum (Thompson 2002: 47, Thompson 2001: 140). Synligheden er enorm, og den 
er alle vegne – vil man ses og høres, så kan man også blive det. 
 
Synlighed og gennemsigtighed vil som beskrevet fungere som en teoretisk ramme for dette speciale, 
hvis konklusioner og resultater derfor skal ses i lyset heraf. Samtidig tjener de to begreber også et 
metateoretisk formål i forhold til vurderingen af specialets validitet og reliabilitet. For mig betyder 
reliabilitet netop gennemsigtighed; det, der fremsættes på de følgende sider og særligt ud fra min 
egen, kvalitative undersøgelse, må være gennemsigtigt for læseren for at kunne vurderes som 
troværdigt. På samme måde drager jeg en parallel mellem synlighed og specialets validitet; i 
erkendelsen af, at jeg i overensstemmelse med det beskrevne videnskabsteoretiske standpunkt 
hverken kan eller vil fremsætte en ophøjet og endegyldig sandhed, må jeg gennem mine resultaters 
synlighed, forstået som formidlingen heraf på disse sider, give læseren mulighed for selv at vurdere 
                                                 
4
 CSR er forkortelsen for Corporate Social Responsibility, der her forstås som virksomhedens ansvarlighed på områder 
ud over det finansielle, eksempelvis social og miljømæssig ansvarlighed. Se desuden kapitlerne 2 og 5. 
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resultaternes validitet. Fremgangsmåden navnlig for den kvalitative undersøgelse er af samme 
årsager indgående beskrevet i kapitel 3. 
 
Interessefeltet for nærværende afhandling kan i lyset af den teoretiske ramme opstilles som i Figur 
I. Modellen, som er lånt fra det igangværende danske forskningsprojekt Pro-Media, viser feltets tre 
aktører: den offentlige mening, medier og virksomheder. Disse tre aktører krydsinfluerer på 
hinanden og har hver især betydning for relationen og interaktionerne mellem de øvrige to.  
 
 
 
I) Production and interaction in business news making 
II) The business of representation and the representation of business in the media 
III) Mediated Public Opinion and Economic Organization. 
      Figur I 
 
Mere specifikt ser specialet på interaktionen mellem aktører i erhvervsmedier og 
erhvervsvirksomheder, journalister og kommunikations- og/eller presseansvarlige, og på den 
professionalisering af kommunikationen imellem dem, der har fundet sted. Mark Ørsten 
konkluderer blandt andet, at ”kampen om det offentliges synlighed føres mellem journalister og de 
stadig flere professionelle offentlige kommunikatører” (Ørsten 2006: 39). Selvom Ørsten fokuserer 
på offentlige virksomheder, fremhæver han, at der er sket ”en generel professionalisering af alle 
typer journalistiske kilder”, og at denne ”stiller journalistikken og dermed nyhedsmedierne over for 
en afgørende udfordring” – på den ene side har medierne fået lettere adgang til information og flere 
kilder, men på den anden side har professionaliseringen medført ”øget bearbejdelse og forsøg på 
kontrol” med den information, som stilles til rådighed (ibid.). Igen taler Ørsten især om det 
offentlige, men erkender samtidig, at det netop er dette og især det politiske område, der har 
mediernes bevågenhed, hvad angår spin og professionel mediehåndtering (ibid.). 
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Empiriske overvejelser 
Fokus for denne specialeafhandling er Danmark, herunder danske virksomheder og danske 
erhvervsmedier. Selvom dele af teorien er hentet fra udlandet, er denne kun brugt i det omfang, den 
også på den eller enden den anden måde har kunnet sige noget om danske forhold. Specialets 
empiriske grundlang er udelukkende dansk, dels i form af kvalitative interviews med journalister og 
virksomhedskommunikatører, og dels i form af undersøgelser, som andre har udført. Sidstnævnte er 
overvejende kvantitative, og alle er forholdsvis nye og af stærk relevans for specialets emne. 
Den kvalitative undersøgelse er udført og analyseret med afsæt i blandt andre Kvales vejledninger 
om kvalitative interviews og er metodisk gjort rede for i kapitel 3. 
Rapportens opbygning 
Specialets opbygning kan skitseres som i Figur II: 
 
Figur II 
 
Kapitel 1: Dette kapitel giver en introduktion til problemfeltet og til de tanker og overvejelser, der 
har givet næring til problemstillingen og båret hen imod besvarelsen af denne. Her præsenteres kort 
specialets videnskabsteoretiske og teoretiske fundament samt metode og eksisterende (empirisk) 
forskning på området. 
Kapitel 2: Her uddybes specialets teoretiske udgangspunkt med fokus på begreberne ”synlighed” 
og ”gennemsigtighed”, der løber som en rød tråd igennem de efterfølgende kapitler og danner 
rammen for fortolkning. Endelig præsenteres et udsnit af nyere, dansk forskning på området, som 
vil finde anvendelse i kapitlerne 4-6.  
Indledning, metode og teoretisk ramme 
(synlighed og gennemsigtighed) 
 
Erhvervsjournalistikkens udvikling og 
erhvervsjournalisten af i dag 
Virksomhedskommunikationens 
udvikling og 
virksomhedskommunikatøren af i dag 
Kvalitativ analyse af kommunikationen 
imellem erhvervsjournalister og 
virksomhedskommunikatører 
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Kapitel 3: Metoderedegørelse. I dette kapitel fremlægges specialets empiriske undersøgelse, 
kvalitative interviews med 12 respondenter, og der gøres rede for adgangen til feltet, aftaler med 
respondenterne, eventuelle implikationer med mere. Endvidere gives med udgangspunkt i Kvale en 
introduktion til det kvalitative interview som forskningsmetode, ligesom det præsenteres, hvordan 
dette bruges i nærværende undersøgelse samt hvilke styrker og svagheder, der kan være ved denne. 
Endelig præsenteres en række analysekategorier til brug for analysen af de kvalitative interviews. 
Kapitel 4-5: Historisk og teoretisk analyse. I kapitel 4 redegøres for mediernes og særligt 
erhvervsjournalistikkens udvikling, herunder den journalistiske selvforståelse, hvorudfra der gives 
en karakteristik af erhvervsjournalisten af i dag. Mediernes status quo set i lyset af synlighed og 
gennemsigtighed ridses op. 
I kapitel 5 redegøres på samme måde for virksomhedernes udvikling i forhold til CSR, 
professionaliseringen af kommunikation og kommunikationens indtog i virksomhedens strategi. 
Der tegnes et billede af virksomhedskommunikatøren af i dag, ligesom der ses på virksomhederne i 
lyset af synlighed og gennemsigtighed. 
Kapitel 6: Kvalitativ analyse af de 12 interviews. Her præsenteres den kvalitative undersøgelses 
resultater i overordnede analysekategorier og sammenholdes med de foregående kapitler for herved 
at redegøre for og om muligt finde forklaringer på eventuelle uoverensstemmelser eller 
overraskelser i forhold til teorien. Sammenholdt med den forudgående analyse af henholdsvis 
mediers og virksomheders udvikling fremstilles og diskuteres erhvervsjournalisterne henholdsvis 
virksomhedskommunikatørernes udsagn forud for konklusionen; teori sættes over for empiri og den 
kvalitative undersøgelse over for de eksisterende, fortrinsvis kvantitative, undersøgelser  
Kapitel 7: Specialets – og undersøgelsens – konklusion. 
 
2. Det teoretiske og empiriske fundament 
I dette kapitel præsenteres den forskning og den teori, som specialet bygger på, og som der i den 
efterfølgende analyse løbende vil blive refereret til. Som allerede beskrevet tager specialet et 
videnskabsteoretisk konstruktivistisk udgangspunkt, der løber som en overordnet rød tråd igennem 
de efterfølgende analyser og diskussioner, men som derudover ikke vil blive diskuteret yderligere. 
Teoretisk, derimod, danner begreberne synlighed og gennemsigtighed, der er oversat fra de engelske 
’visibility’ og ’transparency’, rammen om specialets praktiske som akademiske udførelse, hvorfor 
analysens resultater og diskussioner løbende vil forholde sig til den teoretiske ramme og blive 
forsøgt passet ind i denne. De to begreber er samtidig det teoretiske samlingspunkt for specialets to 
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grene: virksomheder og medier. Endelig præsenteres i dette kapitel i form af en række empiriske 
resultater af i dag et udsnit af den eksisterende forskning på området, som er fundet særligt 
interessant og relevant for specialets problemformulering. Disse primært kvantitative resultater vil 
blive brugt sammenlignende og perspektiverende i forhold til nærværende kvalitative undersøgelses 
resultater og i særdeleshed i forhold til at danne et billede af status quo på begge felter. 
Den teoretiske ramme  
Præmissen for dette speciale er antagelsen om, at der er sket en udvikling i det gensidige forhold 
mellem medier og virksomheder. Denne udvikling beskrives ifølge Peter Kjær (2006) bedst med 
begrebet medialisering5 (se også Cottle 2003). Medialisering betyder på den ene side, at mediernes 
interesse for erhvervsstof er øget, samtidig med at man i erhvervslivet lægger stadig flere kræfter i 
strategisk kommunikation. Medialisering er herigennem et udtryk for, at medierne er med til at 
udviske grænsen mellem virksomheder og offentlighed (Kjær 2006: 13), idet medierne i langt 
højere grad end tidligere øver indflydelse på virksomhederne. Når det er sagt, arbejder specialet her 
ligeledes ud fra den omvendte antagelse: at virksomhederne i langt højere grad end tidligere øver 
indflydelse på medierne. 
Den offentlige mening og CSR 
På et lidt mere overordnet plan taler man om en øget synlighed i dagens samfund (Thompson 2001 
og 2002). Vor tid beskrives som en mediealder, hvori rammerne for synlighed i tid og rum er 
sprængt, og hvori politikere, virksomheder, kendisser og andre offentlige personer og aktører til en 
vis grad må affinde sig med at skulle eksistere og agere utilsløret for offentligheden – en såkaldt 
”medieret offentlighed” (Thompson 2001: 140ff). 
Vallentin (2004) fokuserer netop på offentligheden og den offentlige mening, og stiller retorisk det 
klassiske spørgsmål om, hvis interesser virksomheder bør tjene: ejere og aktionærer, som er lette at 
definere, eller offentligheden generelt ud fra en noget mere uhåndgribelig CSR-tilgang. Ifølge 
Vallentin omfatter begrebet ’den offentlige mening’ det hele, såvel CSR som det mere eksakte 
stakeholder relations og ikke mindst massemedierne indflydelse på virksomhedens dagsorden 
(Vallentin 2004: 3). Endvidere argumenter Vallentin for, at den brede definition af CSR gøres 
håndgribelig ved at se på begrebet som bestående af tre elementer: samfundet, den offentlige 
mening og interessenter:  
 
                                                 
5
 Egen oversættelse af det engelske ord mediatization. 
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Society being the general, all-encompassing category, stakeholders representing particular social interests, while public opinion 
allows a more flexible conception of the social, one that is not limited to focusing on either general or particular interests but can 
encompass both (Vallentin 2004: 7). 
 
Det var tilbage i 1950’erne, at man begyndte at tale om ’social ansvarlighed’ generelt, men først i 
1960’erne kom virksomhedernes sociale ansvar så småt på dagsordenen. Begrebet CSR blev op 
igennem 1970’erne forsøgt defineret yderligere, blandt andet med ’corporate citizenship’ og de 
mere etiske og moralske forklaringer på fænomenet. I 1980’erne bevægede CSR sig fra primært at 
være noget, man forsøgte at definere og forstå, til noget, man rent praktisk målte på og vurderede 
effekterne af (Beckmann et al. 2006: 15f). Heraf udsprang blandt andet stakeholderteori (Beckmann 
et al. 2006: 16f), der sammen med den overordnede tanke om CSR præger og definerer nutidens 
virksomheder i forhold til deres mange interessenter: 
 
[…] CSR is about the extent to which a company is prepared to examine and improve its impact on all those affected by its activities 
and to view its long-term reputation within the context of the social and ecological sustainability of its operations (Beckmann et al. 
2006: 17). 
 
CSR var oprindeligt et frivilligt tiltag, som i Danmark og resten af Skandinavien efterhånden er 
blevet mere eller mindre formaliseret. Ikke desto mindre fungerer CSR både implicit som tiltag, 
virksomheder i samarbejde med stat og samfund har forpligtet sig til, og eksplicit på en række 
områder, hvor virksomheden juridisk set ikke skal være socialt ansvarlig eller binde sig op på CSR, 
men hvor den alligevel gør det, fordi det forventes af den (Beckmann et al. 2006: 24ff). Selvom 
mange CSR-tiltag er kendetegnet ved en grad af frivillighed, har danske virksomheder altså ikke 
rigtigt valget længere (ibid.: 28). Sammenholdt med undersøgelser, der viser, at social ansvarlighed 
lønner sig, synes virksomhedernes glidende overgang fra implicit til eksplicit CSR (ibid.: 27f) at 
være del af en interessant og måske også nødvendig udvikling i forhold til 
virksomhedskommunikation:  
 
A turn towards an explicit approach to CSR implies a sharpened and strategic demonstration of the CSR efforts, and hence a closer 
look at with whom, when and how to communicate (ibid.: 28). 
 
Alt imens virksomheder juridisk bydes at synliggøre informationer om deres handlinger, planer og 
resultater, mødes de med såvel eksterne som interne interessenters forventninger om ubegrænset 
adgang til information og krav om, at virksomheden holdes til ansvar for sine valg og handlinger. 
Det betyder, at virksomheder i dag oplever det som nødvendigt at præsentere og udtrykke sig 
legitimt, og med den øgede gennemsigtighed er de mere sårbare end nogensinde før (Christensen 
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2002: 163). Nye kommunikationsteknologier med internettet som den mest bemærkelsesværdige 
har om noget øget gennemsigtigheden, som er blevet en væsentlig del af den måde, hvorpå 
virksomheder ser og forstår sig selv: 
 
Thus we find that contemporary organisations not only describe their communication environment in terms of transparency but also 
prescribe transparency in communications as the proper managerial response (ibid.). 
 
Specialet lægger sig op ad blandt andre Vallentins, Christensens, Kjærs og Beckmann et al.s 
forståelse af CSR og stakeholder relations og tager udgangspunkt i antagelsen om virksomheden 
som én aktør blandt mange, hvor virksomheden er nødt til at tage samtlige øvrige interessenter i 
betragtning. Nogle af de øvrige interessenter er umiddelbart mere væsentlige for virksomheden end 
andre og nogle er i perioder af større eller mindre betydning for virksomhedens virke, men alle – 
aktionærer, politikere, medier, forbrugere og så videre – spiller en rolle i forhold til virksomheden. 
Specialet antager samtidig det standpunkt, at medier er en væsentlig interessent for virksomheder, 
idet medierne samtidig med at være interessent i sig selv er en kanal, ad hvilken virksomheder kan 
komme i kontakt med andre interessenter. Værd at holde sig for øje er også det faktum, at medier 
selv er virksomheder, som interagerer med andre virksomheder. Endskønt det er de færreste 
’menige’ journalister, der arbejder ud fra det motiv at skabe profit for mediet (se endvidere kapitel 4 
om journalistik som profession), er mediet ikke desto mindre en organisation, der er nødt til at 
skabe profit for fortsat at kunne eksistere. 
Synlighed og gennemsigtighed 
Med det medialiserede samfund, med kommunikationens indtog i virksomhedens strategi, med CSR 
og med journalistikkens udvikling, herunder i særdeleshed med erhvervsjournalistikkens 
fremkomst, er opmærksomheden omkring og synligheden af virksomheder og erhvervsliv øget 
markant; virksomheders gøren og laden tildeles masser af opmærksomhed, alt imens 
virksomhederne selv gør, hvad de kan for bedst muligt at håndtere deres gennemsigtighed og 
arbejde for øget synlighed (Kjær & Sahlin 2007: 1). Det handler i dag mere end nogensinde før om 
synlighed og gennemsigtighed. Virksomheder vil gerne være gennemsigtige, synlige for 
offentligheden, og det kan de blive gennem medierne; ”[…]organizing themselves to produce 
visibility, expanding information departments, organizing road shows, producing accounting and 
reporting material and so on” (Kjær & Sahlin 2007: 10).  
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For medierne, derimod, er opgaven ikke blot at give offentligheden denne synlighed omkring 
erhvervslivet, men at sikre gennemsigtighed og altså komme ind under huden på virksomhederne i 
langt højere grad end blot at referere årsregnskaber og pressemeddelelser. 
Hvad angår gennemsigtighed skelner Peter Kjær & Kerstin Sahlin mellem fire rationaler eller logisk 
begrundende tilgange: kontrol, effektivitet, frihed og tillid6 (Kjær & Sahlin 2007: 3f). Hvert af disse 
fire rationaler repræsenterer en bestemt interesse i, ideal om og tilgang til gennemsigtighed og 
tilbyder ligeledes hver sit bud på, hvordan gennemsigtighed skabes eller øges (Kjær & Sahlin 2007: 
5). Gennemsigtighed begrundes især af blandt andet økonomer med kontrol forstået som 
virksomhedens ønske om at kunne styre og regulere interaktioner mellem bestemte aktører i 
forretningslivet (Kjær & Sahlin 2007: 3). I denne tilgang er gennemsigtighed noget, man via 
regulativer og formelle procedurer er nødt til at sikre for at kunne tåle en eventuel tredjeparts 
granskning af virksomheden. Rationalet om effektivitet indebærer ligesom med kontrol en høj grad 
af formalitet og regulering, men er især kendetegnet ved, at gennemsigtighed betinger effektivitet. 
Her er nøgleordet information; information giver gennemsigtighed, gennemsigtighed giver 
effektivitet og herigennem styrkes markedspositionen, ligesom samarbejdet øges som følge af den 
øgede åbenhed virksomheder imellem (Kjær & Sahlin 2007: 3f). I frihedstilgangen til 
gennemsigtighed ses gennemsigtighed som en præmis for frihed. I og med at virksomheder lægger 
alting ud åbent og således bliver gennemsigtige, har den enkelte aktør også frihed til selv at vurdere 
og agere i forhold til virksomheden (Kjær & Sahlin 2007: 4). Lidt i tråd hermed ser rationalet om 
tillid gennemsigtighed som en præmis for social tillid og legitimitet og for ”udviklingen af delt 
viden og handling” (Kjær & Sahlin 2007: 4). I denne tilgang vurderes gennemsigtighed på 
aktørplan og mikroniveau snarere end på virksomhedsplan og makroniveau, og gennemsigtighed er 
det, der sikrer fri udveksling af information aktørerne imellem. 
Med beskrivelsen af de fire rationaler – kontrol, effektivitet, frihed og tillid – er det hensigten at 
danne en håndgribelig platform, fra hvilken især analysen af de kvalitative interviews med 
virksomhedskommunikatørerne kan tage sit afsæt.  
Kjær & Sahlin skelner endvidere mellem tre af hinanden afhængige teknologier for virksomheders 
synliggørelse: overvågning, regnskabsudarbejdelse og styring7 (Kjær & Sahlin 2007: 10). 
Herigennem søger virksomheden overlevelse, legitimitet, ekspansion og kontrol og bevæger sig 
således rundt i en slags cirkel, hvor man for at nå disse mål, må tage hånd om de nævnte 
synliggørende teknologier, alt sammen for at opnå den gennemsigtighed, som markedet kræver for 
                                                 
6
 Egen oversættelse af de engelske ord control, efficiency, liberty og trust. 
7
 Egen oversættelse af de engelske ord monitoring, accounting og regulation. 
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at kunne fungere godt, og som virksomheden derfor er nødt til at have og fastholde (Kjær & Sahlin 
2007: 10ff). Samtidig med at gennemsigtighed kan ses som en tilstand, der former 
kommunikationen, er det i altså lige så høj grad noget, en virksomhed er nødsaget til at efterstræbe 
for at legitimere sine ambitioner (Christensen 2002: 164): 
 
[…] there seems to be an implicit assumption in the literature that external audiences in general want or even demand organizational 
transparency. And, since this transparency is established through the means of communication, external audiences demand more and 
more communication (Christensen 2002: 165). 
 
Kommunikation, argumenterer Christensen, kan sidestilles med information, følgelig kræver det 
eksterne publikum – eller ’offentligheden’ – mere information, som igen udvikler offentlighedens 
billede af den pågældende virksomhed og dens identitet (ibid.). Dette til trods skal virksomheder 
passe på ikke at forveksle interesse med det at undgå usikkerhed: Offentligheden, herunder den 
almindelige forbruger, kræver mere og mere information ud fra et ønske om at sikre sig, at 
virksomhederne opfører sig ordentligt, snarere end ud fra en egentlig interesse i selve virksomheden 
(Christensen 2002: 166). 
Gennemsigtighed på den ene side kan altså ses som et krav til virksomhederne, hvor 
virksomhederne på den anden side selv stræber efter synlighed, og gennemsigtighed og synlighed 
må derfor siges at være drevet af gensidige og gensidigt forstærkende interesser: 
 
In society today, operations are being planned and performed in a way that allows them to be monitored, reported and visualized. 
Transparency thus needs to be understood not only as an external demand on organizations, individuals and groups. It is often also a 
case of organizations, individuals and groups that want to make their settings and operations visible and to present themselves in a 
positive light (Kjær & Sahlin 2007: 14). 
 
At tro, at tilvejebringelsen af information er det samme som at kommunikere med offentligheden, 
med sine interessenter, er ifølge Christensen en misforståelse, ligesom gennemsigtighed langt fra er 
en selvfølge, blot fordi man stiller information til rådighed. Gennemsigtighed er iscenesættelse 
(ibid.). Det handler ikke bare om at informere, men om at informere om de rigtige ting til de rigtige 
interessenter. Gennemsigtighed handler om at skabe en form for konsensus mellem virksomhedens 
interessenter, interne som eksterne (Christensen 2002: 167). For at være i stand til det er man nødt 
til at inkorporere gennemsigtigheden, iscenesættelsen af virksomheden blandt interessenterne, som 
en del af virksomhedens strategi. Og selvom gennemsigtighed således er en nødvendig strategi i 
forhold navnlig til inkvisitoriske interessenter som medier, vil betydningen heraf ændre sig 
sideløbende med virksomhedskommunikatørernes forsøg på at omdanne gennemsigtighed fra at 
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være et markedsvilkår til at være en forretningsstrategi (Christensen 2002: 168). Hvad ændringen 
vil medføre ligger uden for dette speciales fokusområde, men det skal ikke desto mindre slås fast, at 
gennemsigtighed i dag netop er både et markedsvilkår og en forretningsstrategi. 
Ifølge Kjær & Langer tjener medier, eller mere specifikt nyheder, både som en slags økonomisk 
kontrolorgan og ikke mindst som en vej, ad hvilken den moderne virksomheds professionelle 
kommunikatører kan reproducere dens mediegennemsigtighed (Kjær & Langer 2005: 228). Ikke 
mindst er medierne en af erhvervslivets måske væsentligste kilder til information om alt, det bare er 
svært at finde ud af på andre måder: 
 
 […] business news also appears to function as an arena where expectations of economic success or failure are created or boosted, 
and where corporate gossip is exchanged, and the business community gets information on careers, conflicts, lifestyles and networks 
(Kjær & Langer 2005: 228). 
 
Thompson opstiller, med hjælp fra Jeremy Benthams beskrivelser af det ideelle tugthus og 
Foucaults metafor herom, et billede på synlighed: Fængslet er en cirkulær bygning med et 
observationstårn i midten. I hver celle er der to vinduer – et ind mod observationstårnet og et udad, 
hvorigennem der kan slippe lys. Fangerne kan ikke se observatøren, mens denne kan se ind i hver 
eneste celle. Bevidstheden om, at de konstant er synlige, får fangerne til at opføre sig derefter og 
handle som om, de altid er under observation, også selvom observatøren måske ikke engang kigger 
på dem (Thompson 2001: 148f). Thompson viser med denne metafor, hvordan en tilstand af 
konstant synlighed sikrer, at ”magten virker” og hvordan ”synlighed er et middel til kontrol” 
(Thompson 2001: 149). Og selvom metaforen her taler om politik, kan den også bruges som et 
billede på synlighed i forhold til virksomheder og medier: Visheden om, at virksomheden gennem 
medierne er synlig for offentligheden, gør, i hvert fald i teorien, at virksomheden agerer derefter. 
Man rapporter det miljømæssige og det sociale side om side med det økonomiske – den såkaldte 
tredobbelte bundlinie. Man lægger informationer om aktier, socialt ansvar, personalepleje med 
videre ud på virksomhedens hjemmeside, så alle kan se det. Man sender pressemeddelelser ud til 
medierne og skaber kontakter til kernejournalister inden for feltet. Man kommer med andre ord sin 
øgede synlighed i forkøbet med øget gennemsigtighed. 
Med mediernes udvikling går det, som Thompson understreger, imidlertid også den anden vej. Det 
er ikke kun de mange, der bliver synlige for de få, men i mindst lige så høj grad de få, der bliver 
synlige for de mange (Thompson 2001: 150). På denne måde er den medierede synlighed ”et 
tveægget sværd” og ”den medieskabte synlighed [kan] blive kilde til en ny og særlig form for 
skrøbelighed” (Thompson 2001: 156). Selvom virksomhederne efter bedste evne bestræber sig på at 
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kontrollere deres synlighed, kan de aldrig få den fulde kontrol med denne, og synligheden kan 
endda komme til at modarbejde deres interesser. En leder kan for eksempel gøre en dårlig figur på 
tv, nogle kedelige regnskabstal, som man helst ville have holdt for sig selv, kan slippe ud, der kan 
ske en uintenderet arbejdsulykke, eller virksomheden kan have begået noget direkte kriminelt. Når 
først skaden er sket, er de mulige strategier eller ”øvelser i at begrænse skadevirkningerne” 
(Thompson 2001: 162) mange, og de fleste virksomheder har i dag en plan for krisekommunikation 
og dermed for, hvordan de bedst muligt – om overhovedet muligt – kan kontrollere synligheden, 
som altså eksisterer på både godt og ondt for virksomhederne. Godt, når billedet af virksomheden 
fremstår pænt og ærligt, og mindre godt, når synligheden viser, at indholdet måske ikke er helt så 
pænt som overfladen. 
Thompson taler om en ”global overvågning” og hævder, at vi endnu ikke har forstået den fulde 
betydning og de langsigtede konsekvenser af den øgede medierede synlighed (Thompson 2001: 
163f). Faktum er imidlertid, at den er der, og at den i ikke ubetydelig grad hænger sammen med det, 
vi kalder globaliseringen, og som uvægerligt vil være til stede i de følgende kapitler. 
Betingelser for synlighed og gennemsigtighed i praksis 
Begreberne synlighed og gennemsigtighed, deres praktiske anvendelse, deres betydning og ikke 
mindst betingelserne for dem er ikke alene mange – de kan også diskuteres i en uendelighed.  
Ifølge Kjær & Sahlin kan og skal mediegennemsigtighed ses som en bestemt social praksis inden 
for et bredere institutionelt videnområde (Kjær & Sahlin 2007: 6), og da det er en antagelse, som 
stemmer overens med dette speciales videnskabsteoretiske overbevisning, vil den også være 
udgangspunktet for specialets diskussion af gennemsigtighed og synlighed. 
Gennemsigtighed handler nemlig ikke kun om at fjerne barrierer eller slør for herved at opnå 
synlighed. Det handler i lige så høj grad om bestemte teknologier og aktører, hvorfor 
gennemsigtighed ser forskellig ud, alt efter hvilke virksomheder, man ser på, og hvem der ser på 
dem (Kjær & Sahlin 2007: 10).  Der er, heller ikke i denne henseende, en entydig eller endegyldig 
sandhed. Af samme grund søger de følgende sider kun i begrænset grad at udpege effekterne af 
gennemsigtighed og synlighed og undlader at give floromvundne forklaringer herpå. Begreberne er, 
som det fremgår, en ramme for specialet og dermed det spejl, op imod hvilket analysens resultater 
skal holdes. Først med empirien på plads står det klart, hvad begreberne egentlig skal og kan sige 
noget om, og den kvalitative undersøgelse har således blotlagt nogle overordnede teoretiske 
diskussioner og temaer, som det er relevant at ridse op forud for selve analysen af den kvalitative 
undersøgelse. Væsentligt er det blandt andet at bide mærke i forestillingen om relationen mellem 
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virksomhedskommunikatører og journalister ud fra et forhandlingsperspektiv frem for det 
bekymringsperspektiv (Langer 2003), der er præsenteret i indledningen. Antagelsen i nærværende 
afhandling er, som det vil fremgå af de følgende sider, at mange, teoretikere som praktikere, 
udtrykker bekymring for især journalistikkens tilstand, mens andre, og det tilsyneladende i 
særdeleshed parterne selv, vælger at se relationen som præget af gensidig tillid og professionel 
forhandling. Som Langer (2003) og Kjær & Langer (2005) udtrykker det, er forhandling ikke bare 
en ’noget-for-noget’-situation, men en essentiel del af nyhedsproduktionen. 
Eksisterende empirisk forskning på området 
Selvom der synes at være bred enighed om, at relationen og den gensidige afhængighed 
virksomheder og medier imellem har undergået forandringer, er der er ikke forsket ret meget i 
betydningen heraf (Kjær 2006), hvilket måske kan undre, de mange diskussioner om mediers øgede 
indflydelse og virksomheders intensiverede forsøg på at påvirke denne taget i betragtning. Ud over 
at efterlyse forskning i relationen mellem virksomheder og medier i forhold til den historiske 
udvikling inden for de to felter, udpeger Kjær to organiseringsprocesser, der kan fungere som 
udgangspunkt i forhold til analysen heraf: organizing by the media, hvordan mediernes egen 
organisering i forhold til normer, idealer med videre skaber et bestemt miljø for handling og 
fortolkning, og organizing for the media, virksomhedernes organisering i forhold til medierne og 
håndteringen af disse (Kjær 2006: 26). Specialets formål er netop at komme dybere ned i relationen 
mellem virksomheder og medier, og selvom den eksisterende forskning i selv samme nok er 
sparsom, findes der en række undersøgelser, som er yderst relevante for problemstillingen.  
 
Med teoretisk afsæt i synlighed og gennemsigtighed er grundlaget for nærværende afhandling 
empiri i form af kvalitative interviews med de, der sidder på hver deres side af skrivebordet: 
journalister på den ene og kommunikationsfolk på den anden. Der findes allerede flere gode 
undersøgelser af forholdet mellem journalister og deres kilder, men disse er for flertallets 
vedkommende overvejende kvantitative, ligesom kilderne typisk er defineret noget bredere end 
interessefeltet for den aktuelle problemstilling, der mere specifikt ser på professionelle kilder i form 
af kommunikationsansvarlige i erhvervsvirksomhederne. Af samme grund synes en kvalitativ 
analyse at være uundværlig i forsøget på at få et billede af status quo, hvad angår 
professionalisering af kommunikationen mellem erhvervsjournalister og deres kilder. Ideen har på 
denne måde været at bygge videre på den eksisterende, primært kvantitative forskning på området. 
Vendes blikket mod relevant dansk forskning, viser der sig nemlig en tendens med flere 
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modsatrettede perspektiver: På den ene side er journalisternes kilder blevet mere professionelle, alt 
imens mediesituationen på den anden side er forandret (bl.a. Kristensen 2004: 278-279).  
Herunder præsenteres ganske kort nogle af de nyeste og i forhold til dette speciales problemstilling 
umiddelbart mest væsentlige danske undersøgelser, dels med henblik på forud for de historisk-
/teoretiske analyser at give et indblik i situationen, som den ser ud i dag, og dels for at vise, hvad 
specialets egen, kvalitative undersøgelse i høj grad bygger på. 
Tillid, troværdighed – og forhandling 
Af empirien fremgår tillid som en endog meget væsentlig faktor i forholdet mellem journalister og 
deres kilder. En undersøgelse fra Center for Journalistik & Efteruddannelse (CFJE) viser, at 
faktuelle såvel som subjektivt vurderede fejl i det journalistiske produkt påvirker kildernes tillid i 
negativ retning, både i forhold til, hvordan de vurderer journalistens arbejde i forbindelse med den 
konkrete historie, og til journalisternes og mediernes troværdighed generelt (CFJE 2006: 64ff). 
Tillid fremhæves i undersøgelsen som værende en afgørende faktor i forholdet mellem journalister 
og kilder, i hvert fald set fra kildernes side. 
 
Er denne gensidige tillid ikke til stede mellem de to parter – også efter interviewet – svækkes muligheden for at vedligeholde 
relationen efterfølgende. Kilden mister derved en kommunikationskanal. Og journalisten mister måske en afgørende informant (CFJE 
2006: 67). 
 
Samtidig påpeges det, at amerikanske studier har vist en tæt sammenhæng mellem den tillid, 
kilderne har til et medies journalister, og den troværdighed, læserne og markedet generelt tillægger 
mediet. Eftersom CFJE-undersøgelsen viser, at kilderne sammenlignet med befolkningen generelt 
også er dem, der vurderer journalisters og mediers troværdighed højest, er det unægtelig svært at 
komme uden om vigtigheden af tillidsforholdet mellem journalist og kilde (CFJE 2006: 68f). 
Tallene tyder endvidere på, at jo mere kontakt, kilden har med medierne, des større tillid nærer han 
eller hun til disse (CFJE 2006: 73). CFJE er imidlertid varsom med at konkludere positivt herpå, 
idet tilliden jo også kan skyldes, at journalisten går fortravlet og ukritisk til kilden, som således 
oplever tilfredshed ved ubesværet at få sit budskab igennem. Undersøgelsen rejser dermed 
spørgsmålet om, hvorvidt kildernes høje tillid til journalister ”faktisk er et udtryk for, at relationerne 
er for tætte” (CFJE 2006: 73). 
 
Det er denne forestilling, man hyppigst støder på i forskningen: Virksomhederne opruster på 
kommunikationsområdet, som til stadighed bliver mere professionelt, alt imens medierne og den 
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kritiske journalistik er i forfald. Roy Langer, derimod, peger på et andet perspektiv, hvorfra man 
kan se relationen mellem de to parter, nemlig et forhandlingsperspektiv, fra hvilket mediernes 
situation ikke ser nær så bekymrende ud, som det er tilfældet i Lunds undersøgelse fra 2003 (se 
kapitel 4). Forhandlingsperspektivets præmis er blandt andet en stor, dansk undersøgelse, der viser, 
at langt størstedelen af adspurgte kommunikationschefer, ser relationen mellem 
kommunikationsafdelingen og erhvervsjournalister som et partnerskab, som kun indimellem er 
karakteriseret af konflikter. ”It takes two to tango”, som det hedder, og det er langt fra først gang, 
relationen karakteriseres som en dans, hvor en af parterne fra gang til gang nødvendigvis må tage 
føringen (se Langer 2003, Kristensen 2004, Allern 1997). 
Langer taler om, at ”kommunikations- og PR-faget blevet voksent” (Langer 2003: 3), og at 
oprustningen i høj grad faktisk er en følge af journalisters konstante higen efter afsløringer: 
 
Det er netop i lyset af den voksende kritiske dækning af erhvervslivet, at erhvervslivets kommunikatører har udviklet værktøjer som 
proaktiv kommunikationsplanlægning, branding, issue management og krisekommunikation. Disse værktøjer har til formål at tage 
vinden ud af sejlene hos de erhvervsjournalister, der opleves som alt for nærgående; og de er blevet udviklet på grund af den 
bekymring, der har spredt sig langt ind i organisationers chefkontorer, når det gælder om at beskytte virksomheders omdømme, 
indtjening og – i nogle tilfælde – også selve virksomhedens eksistens (Langer 2003: 3). 
 
Også her skinner altså både synlighed og gennemsigtighed og det faktum, at de to størrelser hænger 
uløseligt sammen, igennem. Langer peger således også på, at det ikke kun er 
kommunikationsområdet, der er blevet professionaliseret; erhvervsjournalistikken har ligeledes 
gennemgået en professionalisering, som har ført til en ”skærpet bevidsthed om, at troværdighed og 
en professionel distance til kilderne er afgørende for journalistikkens overlevelse” (Langer 2003: 4). 
Dette kan altså tolkes som den i indledningen nævnte cirkel, der ikke alene reproducerer sig selv, 
men også de fordomme, der hersker hos begge parter. At finde ud af, hvad der kom først – hønen 
eller ægget, den kritiske journalistik eller de professionelt kommunikerende virksomheder – er nok 
interessant, om end ikke dette speciales hensigt. Fastslås kan imidlertid på den ene side, at medierne 
alt imens erhvervsjournalistikken har vundet indpas er blevet dygtigere og mere bevidste om at 
finde den gode, kritiske historie (læs: gennemsigtighed), imens virksomhederne på den anden side 
opruster i forhold til dels at kunne håndtere de stærkere medier og dels i erkendelsen af, at 
medieeksponering er vejen frem, når det gælder om at sikre troværdighed og underbygge kravet om 
CSR (læs: synlighed). Kristensens undersøgelser af relationerne mellem henholdsvis journalister 
(2004) og kommunikationsfolk (2005) viser da også, at virksomhedernes informationsindsats over 
for medierne er øget (Kristensen 2005: 58f), selvom de to parter tilsyneladende er uenige om 
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indsatsens indflydelse på, hvad og hvordan medierne formidler: Hvor journalisterne angiver en 
stigning i kildernes informationstilbud, men en begrænset indflydelse på det journalistiske produkt, 
mener kilderne derimod, at den øgede informationsindsats har resulteret i en tilsvarende øget 
gennemslagskraft i medierne (Kristensen 2005: 73). 
 
Dansk forskning i relationen mellem virksomhedskommunikatører og journalister omfatter ud de 
her nævnte undersøgelser fra blandt andre Syddansk Universitet (Lund 2003), Aalund A/S og 
Institut for Konjunkturanalyse (IFKA). I de følgende to kapitler om henholdsvis mediernes og 
virksomhedernes udvikling i forhold til professionel kommunikation og indbyrdes relationer vil 
disse undersøgelser indgå som en naturlig forlængelse af teorien og beskrivelsen af de to felters 
udvikling for på denne måde at give et billede af status quo forud for diskussionen af afhandlingens 
egen kvalitative undersøgelse. 
 
3. Metoderedegørelse 
Problemformuleringen vil i sagens og det integrerede speciales natur blive belyst ud fra såvel en 
journalistisk som en virksomhedsmæssig indgangsvinkel. I begge tilfælde tages et 
socialkonstruktivistisk udgangspunkt, hvor målet ikke i sig selv er at nå en endegyldig og entydig 
sandhed, men i langt højere grad at kondensere en mening ud af det, empirien viser. For på fornuftig 
og redelig vis at kunne det og sluttelig sætte det hele ind i den teoretiske ramme med synlighed og 
gennemsigtighed som faste pejlemærker, vil det imidlertid være nødvendigt først at fremlægge den 
teoretiske og forskningsmæssige udlægning af problemet for herefter at diskutere og bygge videre 
på denne i en egentlig kvalitativ analyse. 
Historisk, teoretisk og empirisk analyse 
Specialets teoretiske grundlag, som blev præsenteret i det foregående kapitel, er teori om synlighed 
og gennemsigtighed, medieteori, teori om erhvervsjournalistik og journalistiske arbejdsprocesser, 
stakeholderteori og teori om CSR og kommunikation. I de følgende to kapitler (kapitel 4 og 5) 
præsenteres en uddybning af specialets teoretiske fundament, men også en analyse af udviklingen 
på specialets to hovedområder – virksomheder og medier, kommunikatører og journalister – inden 
ordet gives til de implicerede parter selv i form af fremlæggelsen af specialets kvalitative 
undersøgelses resultater (kapitel 6). Ved indledningsvis at kigge tilbage og grave et spadestik 
dybere i såvel journalistikkens som erhvervslivets præmisser og forpligtelser, hvad angår den 
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indbyrdes kommunikation, er hensigten at fremlægge et solidt grundlag for en efterfølgende 
kvalitativ analyse af tingenes tilstand.  
For til fulde at forstå problemfeltet for nærværende afhandling må det netop være essentielt at se på 
dets kontekst, her i form af et historisk tilbageblik på den professionalisering, der er sket på begge 
sider af skrivebordet og dermed også aktørerne imellem. Det historiske tilbageblik og den teoretiske 
analyse rummer, både hvad angår medier (kapitel 4) og virksomheder (kapitel 5), dels en teoretisk 
og dels en praktisk dimension, der, ud over at tegne et billede af udviklingen på de to felter, også 
præsenterer et repræsentativt udsnit af den eksisterende, danske forskning på området.  
I dette kapitel er fokus dog udelukkende en metodisk redegørelse for specialets kvalitative 
undersøgelse af professionaliseringen af kommunikation. 
Den kvalitative undersøgelse 
Undersøgelsens empiriske felt omfatter i alt 12 interviewpersoner fordelt på den ene side med seks 
journalister fra landets førende erhvervsmedier (to fra Berlingske Business, en fra Jyllands-Posten 
Erhverv & Økonomi og tre fra Dagbladet Børsen) og på den anden side med seks kommunikations-, 
informations- og pressechefer i private, børsnoterede erhvervsvirksomheder. 
Valg af respondenter 
Journalisterne er valgt ud fra bidrag i deres respektive trykte medier over det seneste år op til 
tidspunktet for udvælgelsen ultimo 2006/primo 2007. Der er ved udvælgelsen taget udgangspunkt i 
stofområder, således at de udvalgte journalister rent faktisk også er i berøring med professionelle 
kilder i private erhvervsvirksomheder. For at stille denne udvælgelse op så skarpt som muligt indgik 
en eller flere virksomheder repræsenteret i OMXC20-indekset jævnligt i de udvalgte journalisters 
produktion over den pågældende periode, hvorved der sikres en vis sammenhæng i forhold til 
analysefeltets anden halvdel, virksomhedskommunikatørerne. Der er efterfølgende foretaget kontrol 
af hver enkelt journalist for at sikre, at alle på det pågældende tidspunkt var fastansatte og aktivt 
skrivende journalister ved de pågældende mediers trykte udgaver. 
Erhvervssektionerne i Berlingske Tidende og Jyllands-Posten er sammen med Dagbladet Børsen 
valgt, idet disse repræsenterer landets største erhvervsredaktioner og -medier. Der kan argumenteres 
for, at store og vidtfavnende dagblade Berlingske Tidende og Jyllands-Posten ikke umiddelbart er 
sammenlignelige med nicheavisen Børsen, hvis indiskutable omdrejningspunkt er erhvervslivet. I 
og med at jeg hos de to førstnævnte udelukkende kigger på erhvervsredaktionerne, mener jeg ikke, 
at dette har en betydning for min analyse af de pågældende interviews, men det er klart – og vigtigt 
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at holde sig for øje – at erhvervsstoffets rolle er en anden på Børsen, end den er på Berlingske 
Tidende og Jyllands-Posten. 
Journalisterne er udvalgt uden skelen til køn, alder og anciennitet, dog ud fra det kriterium, at de 
hver især på det pågældende tidspunkt var fastansat ved deres respektive medie og altså hverken var 
praktikant eller vikar. Denne skelnen er foretaget ud fra et ønske om, at samtlige interviewpersoner 
må kunne antages at have et tilhørsforhold til alene den avis, de er ansat på og repræsenterer. 
Feltet af journalister, der er interviewet til brug for denne undersøgelse, omfatter såvel mænd som 
kvinder, ligesom det spænder fra yngre journalister med kort anciennitet til erfarne journalister med 
mange års erfaring i såvel branchen som på det specifikke medie. Desuden har enkelte af 
journalisterne erfaring fra ”den anden side af skrivebordet” som informationsmedarbejdere. 
Interviews med hver af de udvalgte journalister er foretaget personligt i januar 2007 efter deres 
positive respons på en e-mail8 med en beskrivelse af undersøgelsens sigte. 
 
Virksomhedskommunikatørerne er plukket ud efter en afgrænsning til OMXC20-indekset (herefter 
blot C20-indekset), som omfatter de 20 mest handlede danske aktier på Københavns Fondsbørs. 
Aktierne i C20-indekset omfattede på tidspunktet for udvælgelsen virksomhederne: Bang & 
Olufsen, Carlsberg, Coloplast, Danske Bank, Danisco, DSV, Ø.K., GN Store Nord, Group 4 
Securicor, Jyske Bank, Lundbeck A.P. Møller - Mærsk, Nordea Bank, Novo Nordisk, Novozymes, 
Topdanmark, TrygVesta, Vestas Wind og William Demant Holding. Aktierne og dermed 
virksomhederne i C20-indekset revideres med jævne mellemrum, hvorved virksomheder altså kan 
glide både ind og ud af indekset. De virksomheder, der er repræsenteret i nærværende analysefelt, er 
efter den p.t. seneste revidering medio 2007 stadigvæk repræsenteret i indekset. Det er vigtigt at 
understrege, at disse ikke per definition udgør hverken de største eller mest kommunikative 
virksomheder i Danmark. Store, driftige virksomheder som eksempelvis Danfoss og Grundfos, er 
ikke børsnoterede ligesom ovenstående, men udgør alligevel en betydelig del af dansk erhvervsliv 
og industri. På samme måde er der kolossale forskelle virksomhederne i C20-indekset imellem, 
hvad angår størrelsen på de ressourcer og den vægt, man fra internt hold tillægger den respektive 
virksomheds medierelationer og kommunikationstiltag. Afgrænsningen til C20-indekset er derfor et 
udtryk for forsøget på at få et logisk afgrænset undersøgelsesfelt, snarere end det i denne 
forbindelse skal sige noget bestemt om de deri repræsenterede virksomheder. Igen er de til 
undersøgelsen udvalgte kommunikations- og pressechefer valgt under hensyntagen til, at de 
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repræsenterer virksomheder, som i kraft af deres egenskab som børsnoterede ofte – det være sig 
frivilligt som ufrivilligt – optræder i medierne. 
Under udvælgelsen er netop skelet til omfanget af medieomtale, idet det antages, at virksomheder, 
der omtales hyppigt, også har en vis fokus på medieomtale typisk i form af en etableret 
pressehåndteringsfunktion eller kommunikationsafdeling. At dette ikke er en selvfølge, afsløres 
imidlertid af det faktum, at enkelte virksomheder i C20-indekset bemærkelsesværdigt nok ikke har 
en decideret kommunikationsafdeling eller pressetalsperson; i stedet henvises til et overordnet 
telefonnummer eller direkte til virksomhedens administrerende direktør, som det er tilfældet hos 
høreapparatproducenten William Demant. Disse virksomheder er sorteret fra undersøgelsesfeltet, 
idet det interessante i denne sammenhæng har været at se på ”begge sider af skrivebordet”, og 
interviewpersoner på samme side af skrivebordet derfor nødvendigvis må være sammenlignelige på 
netop dette område. 
De udvalgte kommunikatører repræsenterer alle produktionsvirksomheder (modsat eksempelvis 
servicevirksomheder), hvilket hindrer en generalisering i forhold store, børsnoterede virksomheder 
generelt. Internt i respondentfeltet på virksomhedssiden er der ligeledes væsentlige forskelle, idet 
nogle af virksomhederne (for eksempel banker og forsikringsselskaber) skal markedsføre sig direkte 
over for sine kunder, mens andre (for eksempel medicinal- og biotekvirksomheder) i større eller 
mindre grad er business-to-business-virksomheder, som primært skal sælge sig selv og sine 
produkter over for kunder i andre virksomheder og dermed sjældent er i kontakt med slutbrugeren. 
Dette kan betyde forskelle i virksomhedernes strategiske anvendelse af kommunikation og ikke 
mindst i den måde, hvorpå de respektive kommunikatører italesætter deres kommunikationstiltag og 
pressehåndtering. 
Noget andet, der er væsentligt at bemærke i forbindelse med kommunikationsdelen af 
interviewpersonerne, er en skelnen mellem presse-, informations- og kommunikationschefer. Kært 
barn har, som det siges, mange navne, og heller ikke her er definitionerne enslydende. Hvor en 
kommunikationschef i én virksomhed er strateg på et mere overordnet niveau og typisk også på 
ledelsesplan, mens pressechefen i samme virksomhed er mere ’hands on’ og dedikeret til selve 
pressehåndteringen, kan rollerne i en anden virksomhed være sammenflydende. Nogle skelner 
skarpt mellem ekstern og intern kommunikation i rollefordelingen, andre gør ikke; nogle er 
repræsenteret i direktionen, andre er ikke; nogle har flere ledelseslag også i 
kommunikationsafdelingen, andre har ikke, og så videre. Et forsøg på at adskille presse- eller 
informationschefer fra kommunikationschefer endog -direktører har derfor vist sig formålsløst, men 
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der er ved udvælgelsen ikke desto mindre skelet til kommunikatørernes position for herved at sikre 
et felt, som matcher og interagerer med undersøgelsesfeltets journalistdel. Fælles for de udvalgte 
virksomhedskommunikatører er, at de alle har presseerfaring og løser kommunikationsopgaver 
såvel internt som eksternt i virksomheden. Halvdelen af virksomhedskommunikatørerne er 
endvidere uddannede journalister og har arbejdet som sådan. 
Ligesom journalisterne er de professionelle kommunikatører inviteret til at deltage i undersøgelsen 
via e-mails9 stilet personligt til dem hver især. Interviewene fandt sted i februar 2007. 
Aftaler og vilkår for interviews 
Ud fra de nævnte kriterier er der i første omgang rettet henvendelse til henholdsvis ni udvalgte 
journalister og senere ligeledes til ni udvalgte virksomhedskommunikatører. Til de, der ikke efter 
henholdsvis tre og to uger havde svaret, blev der sendt en venlig påmindelse, og da der var truffet 
aftale med i alt 12 interviewpersoner fordelt med lige mange i hver lejr, indstilledes eftersøgningen 
efter flere. De tolv interviews varede hver omkring en time og var på den måde homogene. 
Interviewene er gennemført personligt i perioden 22. januar til og med 28. februar 2007, og med 
undtagelse af to, som efter interviewpersonernes eget ønske blev foretaget på cafeer, er de foretaget 
på interviewpersonens arbejdsplads, altså henholdsvis avis eller erhvervsvirksomhed, og for 
flertallets vedkommende også i arbejdstiden. Begrundelsen for valget af interviewscene var 
udelukkende at gøre det så nemt og problemfrit som muligt for interviewpersonen at stille sig til 
rådighed, og samtidig anså jeg det som en fordel, at man på denne måde ville kunne sidde 
forholdsvis uforstyrret i et kontor eller mødelokale og interviewpersonen ligeledes var på 
hjemmebane. Netop ”hjemmebanefordelen” vil i nogle tilfælde kunne udpeges som en ulempe, 
såfremt interviewpersonen måske – bevidst eller ubevidst – føler sig forpligtet til at være loyal mod 
sin arbejdsplads og således ikke taler helt frit fra leveren. Dette var imidlertid ikke min oplevelse. 
Bort set fra de to interviews, der efter interviewpersonernes eget ønske fandt sted på offentlige 
cafeer, blev kun et enkelt ikke foretaget i et aflukket mødelokale eller kontor. Dette var dog tidligt 
om morgenen i en af samme grund affolket kantine og tilmed i et fjernt hjørne af denne, og der er 
da heller intet i den pågældende interviewpersons udtalelser, der antyder, at vedkommende har følt 
sig hæmmet i forhold til at kunne tale frit.  
Spørgsmålet om, hvorvidt der i de tolv interviewsituationer har været en gæst/vært-interaktion 
(Järvinen & Mik-Meyer 2005: 35), kalder på et tvetydigt svar: Traditionelt vil intervieweren 
naturligt indtage værtsrollen, idet det er ham eller hende, der stiller spørgsmålene og kan styre 
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interviewet i en ønsket retning. Når det imidlertid er interviewpersonen, der er på hjemmebane, vil 
han eller hun automatisk indtage en social værtsrolle og byde intervieweren inden for som gæst. 
Hvilken betydning disse to modstridende muligheder har haft for interviewene findes der ikke et 
endegyldigt svar på, men jeg vil vove den påstand, at de har sikret en ligeværdig og afslappet dialog 
mellem interviewpersonerne og mig som interviewer. 
Det faktum, at halvdelen af interviewpersonerne, nemlig virksomhedskommunikatørerne, er ledere, 
kan både ses som en styrke og en svaghed i forhold til deres åbenhed.  De har, modsat størstedelen 
af journalisterne, ikke haft nogen leder, der åndede dem i nakken, og har måske generelt lidt bedre 
muligheder for at disponere over deres egen tid. Endelig har de ikke ligesom journalisterne en 
deadline hængende over hovedet. Når det er sagt, tog alle interviewpersoner, journalister som 
virksomhedskommunikatører, sig den tid, det tog, førend mine spørgsmål var besvaret, og jeg havde 
ikke fornemmelsen af, at nogen hastede igennem interviewet. Når alt kommer til alt, er det svært at 
sige, om valget af arbejdspladsen som interviewscene er en styrke eller en svaghed i forhold til den 
føromtalte risiko for, at interviewpersonerne føler sig forpligtet til at tale loyalt om deres 
arbejdsplads og position. Ligeledes kan man kun gisne om, hvorvidt journalister henholdsvis 
virksomhedskommunikatører har følt sig mest loyalt forpligtet qua deres position på rangstigen. 
Hvor respondenterne på virksomhedssiden er ledere på højere eller lavere plan (nogle sidder i 
direktionen og nogle gør ikke), er respondenterne på mediesiden alle menige medarbejdere. Dette 
kan give sig udslag i en forskel i forhold til loyaliteten over for arbejdspladsen, hvor den menige 
medarbejder (her journalisten) måske er mindre bundet og kan tale mere frit end den med 
ledelsesansvar (her virksomhedskommunikatøren). 
 
Alle interviews er optaget elektronisk, skrevet fuldt ud af mig selv, godkendt af 
interviewpersonerne og vedlagt til vejledere og censorer i en selvstændig bilagsmappe. 
Flertallet af interviewpersonerne har ytret ønske om at være anonyme i selve specialeafhandlingen, 
men har hver især tilladt, at deres navn og adresse sammen med den fulde interviewudskrift bliver 
afhandlingens bedømmere bekendt. For ikke at udstille nogen unødigt er samtlige interviewpersoner 
behandlet med samme diskretion, hvorfor alle i selve rapporten optræder udelukkende med titel, i 
journalisternes tilfælde også med angivelse af medie, selvom enkelte af dem faktisk har tilladt 
navns nævnelse i forbindelse med deres citater. Interviewpersonerne er ikke bekendt med hinandens 
identitet. Begrundelsen for at love interviewpersonerne anonymiteten er altså dels ud fra deres eget 
ønske for herved at yde dem beskyttelse, dels for i det hele taget at kunne få dem til at medvirke i 
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undersøgelsen og tale frit fra leveren om et emne, som de fandt yderst interessant, om end også lidt 
penibelt. Der vil af hensyn til løftet om interviewpersonernes anonymitet efterfølgende i forbindelse 
med citater blive henvist til disse som henholdsvis ”Presseansvarlig” og ”Journalist”, dog i 
journalisternes tilfælde også med en angivelse af deres arbejdsplads, altså henholdsvis ”Journalist, 
Børsen”, ”Journalist, Berlingske Tidende” og ”Journalist, Jyllands-Posten”. Dette er godkendt af 
journalisterne og gøres for at opnå en vis fairness i forhold til feltets anden halvdel, 
virksomhedskommunikatørerne. Lidt groft sagt er der kun godt 18 presseansvarlige (igen med 
forbehold for forskelle inden for rang og titler) i C20-indekset, mens de tre erhvervsredaktioner til 
sammen tæller godt 100 journalister. I forhold til muligheden for identifikation af 
interviewpersonerne synes det derfor kun reelt at indsnævre journalisternes tilhørsforhold til de 
enkelte medier, alt imens virksomhedskommunikatørernes på forhånd er givet inden for C20-
indeksets i alt 18 virksomheder. 
Interviewtemaer og baggrund 
Interviewene er foretaget med to forskellige interviewguides som rettesnor – en for journalisterne10 
og en for virksomhedskommunikatørerne11 – og med udgangspunkt i litteratur om emnet og i 
eksisterende undersøgelser om forholdet mellem journalister og kilder (IFKA, Aalund, CFJE, Lund 
2003 samt Kristensen 2004 og 2005) med det klare formål at kaste lys på fordele og ulemper ved 
professionaliseringen af kommunikation set med begge aktørers briller. 
De konkret udformede spørgsmål til de to parter har naturligvis adskilt sig væsentligt fra hinanden, 
idet parterne uomtvisteligt bestrider forskellige roller i interaktionen og på samme måde har 
forskellige mål, alt efter om de plejer virksomhedens eller læsernes interesser, om de er den 
opsøgende eller den opsøgte part, om de søger efter viden og adgang, eller om de besidder den. 
Ikke desto mindre har spørgsmålene til parterne samme ophav, nemlig det erklærede formål at 
klarlægge den professionelle kommunikation, som de begge aktivt bidrager til. Der er derfor spurgt 
ind til emnet under fire overordnede temaer: den gode erhvervsjournalistik henholdsvis 
virksomhedskommunikation, dagligdagen, professionaliseringen af kommunikation samt relationen 
til dem på den anden side af skrivebordet, altså kommunikatører henholdsvis journalister. 
Spørgsmålene var for begge parters vedkommende en blanding af nøgterne, faktuelle spørgsmål, 
mere dybdegående, undersøgende spørgsmål og endelig også spørgsmål, der havde til hensigt at 
provokere interviewpersonen, for herved at få vedkommende til at tage stilling og komme med sin 
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umiddelbare reaktion. Interviewpersonerne kendte ikke spørgsmålene på forhånd, men var i 
forbindelse med interviewaftalen blevet gjort bekendt med undersøgelsens overordnede temaer. 
Interviewguiden blev lavet på baggrund af eksisterende forskning i emnet og i, hvad der syntes at 
være på tale om emnet i begge lejre, ligesom visse af spørgsmålene altså var hypoteseafprøvende, 
hvor interviewpersonerne for eksempel blev bedt om at forholde sig til en bestemt fordom. Guiden 
til interviewene med virksomhedskommunikatørerne blev desuden også lavet på baggrund af 
journalisternes svar, da interviewene med journalisterne blev foretaget før dem med 
virksomhedskommunikatørerne. Det skyldtes, at de kvantitative undersøgelser, der blandt andet 
havde givet inspiration til journalisternes interviewguide, netop fokuserede på journalisterne og 
journalistikken, og det derfor i højere grad i forhold til virksomhedskommunikatørerne var 
nødvendigt med nogle flere fakta at fundere interviewets temaer og spørgsmål på. 
Det kvalitative interview som forskningsmetode 
Forud for de foretagne interviews er skelet til Steinar Kvales introduktion til kvalitative 
forskningsinterviews. Kvale betragter intervieweren som en minearbejder, der graver efter klumper 
af værdi forstået som essentiel mening (Kvale 1997: 17), og forskningsinterviewet som en 
professionel samtale, der er baseret på dagliglivets samtaler (Kvale 1997: 19). I tråd med dette 
speciales videnskabsteoretiske udgangspunkt ser Kvale ikke det kvalitative interview som objektivt, 
men snarere subjektivt, idet det repræsenterer de valgte interviewpersoner. Alligevel argumenteres 
for, at netop ”mangfoldigheden i interviewpersonernes synspunkter” er en styrke, som skildrer en 
”mangfoldig og kontroversiel menneskelig verden” (Kvale 1997: 21). 
Det kvalitative forskningsinterview ”søger at opnå viden om den interviewedes verden ved at stille 
spørgsmål” (Kvale 1997: 33), og formålet hermed er ”at indhente beskrivelser af den interviewedes 
livsverden med henblik på fortolkninger af meningen med de beskrevne fænomener” (Kvale 1997: 
41). Kvale fremhæver en række væsentlige aspekter ved det kvalitative forskningsinterview, 
heriblandt bevidst naivitet, hvor intervieweren ryster færdige fortolkninger og kategorier af sig og 
møder interviewpersonen med åbenhed, fokus, hvor fokus er på temaerne, og interviewet hverken er 
for stramt eller slet ikke styret, flertydighed, hvor man holder øjnene åbne for flertydigheder som 
afspejling af modsigelser i interviewudsagnene, forandring, hvor interviewpersonen i løbet af 
interviewet får nye ideer og sat ord på meninger, der måske adskiller sig fra dem, han eller hun først 
havde givet udtryk for og endelig positiv oplevelse, hvor interviewpersonen føler, at interviewet har 
været en berigende oplevelse, der har givet ny indsigt (Kvale 1997: 41ff). Disse og lignende 
 Den anden side af skrivebordet  
 
 
 29 
aspekter bør ligge i baghovedet ikke bare undervejs i interviewforløbet, men i særdeleshed i den 
efterfølgende bearbejdning, hvilket også har været tilfældet her. 
Der er ifølge Kvale ingen standardregler for kvalitativ forskning, og selvom man kan strukturere sin 
interviewguide og forberedelse til punkt og prikke, kan man ikke strukturere interviewet 100 
procent (Kvale 1997: 25f). De 12 kvalitative interviews, der indgår i denne specialeafhandling, er 
foretaget med udgangspunkt i det, Kvale kalder halvstrukturerede forskningsinterviews, hvis formål 
først og fremmest er at uddrage interviewpersonens egne oplevelser og tanker. Desuden er det 
halvstrukturerede interview karakteriseret ved, at der ganske vist er en række temaer og spørgsmål, 
der skal dækkes, men samtidig ”hersker der åbenhed over for ændringer af spørgsmålenes 
rækkefølge og form, således at man kan forfølge de svar, interviewpersonerne giver, og de historier, 
de fortæller” (Kvale 1997: 129). Det betyder i nærværende tilfælde, at interviewene på forhånd var 
strukturerede i form af en interviewguide med en række spørgsmål, som alle henholdsvis 
journalister og virksomhedskommunikatører blev stillet for herved at sikre en vis 
sammenlignelighed af interviewpersonernes svar i en efterfølgende analyse. Interviewpersonerne 
kendte dog ikke til interviewguiden og havde ikke haft mulighed for at forberede sig på specifikke 
spørgsmål ud over den præsentation af emnet, som de var blevet givet i forbindelse med 
forespørgslen til deres medvirken. Selve interviewene var således strukturerede på den måde, at der 
var en agenda, som jeg skulle igennem, men at denne ikke var mere fast, end at der var mulighed 
for at følge interviewpersonen i en bestemt retning og spørge ind til det, vedkommende sagde, 
endsige frihed til at ændre på spørgsmålenes rækkefølge, så de blev stillet, når det passede ind i 
samtalen, snarere end når det passede ind i interviewguiden. Interviewguiden fungerede som en 
guide, hvor spørgsmålene også blev brugt til at sikre, at samtalen gik i den rigtige retning, eller med 
andre ord: ”Intervieweren fører den interviewede frem til bestemte temaer, men ikke til bestemte 
meninger om disse temaer” (Kvale 1997: 44).  
En svaghed ved selve interviewguiden kan være, at interviewpersonerne har opfattet ord og 
påstande forskelligt, uden at jeg har været klar over det. En af de interviewede journalister spurgte 
således ind til, om jeg med ”kilder i virksomhederne” mente virksomhedskommunikatører, hvad jeg 
jo netop gjorde. Det er klart, at selvom denne journalist fik afklaret eventuelle misforståelser, kan 
der være andre, som ikke har gjort det samme, hvorfor sammenligneligheden måske kan halte. Da 
analysen af interviewene imidlertid er kvalitativ og fortolkende snarere end kvantitativ og 
sammenlignende, anser jeg ikke dette som et problem. 
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Den anvendte interviewform er både hypoteseafprøvende med tråde tilbage til eksisterende viden på 
området og altså til denne afhandlings problemfelt, og har samtidig karakter af en ”eksplorerende 
undersøgelse”, hvor man som forsker med åbne spørgsmål bliver klogere undervejs ikke bare i 
samtalen, men i hele undersøgelsesforløbet (Kvale 1997: 104, 107). Det betyder i denne 
sammenhæng blandt andet, at jeg som interviewer undervejs i forløbet er blevet klogere på 
interviewpersonerne og deres verden og ikke mindst på deres reaktioner og svar på mine spørgsmål. 
Det kan i praksis have betydet, at jeg, efterhånden som flere og flere interviews er blevet 
gennemført, undervejs har ændret min spørgeteknik, stillet nogle andre supplerende spørgsmål 
og/eller har været mere på forkant med, hvad interviewpersonerne givetvis ville svare på bestemte 
spørgsmål. Selvom jeg for at sikre en vis sammenlignelighed bevidst ikke har ændret hverken den 
ene eller den anden interviewguide undervejs, kan min tilgang til interviewpersonerne altså have 
ændret sig i takt med antallet af gennemførte interviews og alligevel have resulteret i et ikke helt 
sammenligneligt empirigrundlag. 
Styrken ved denne praksis, mener jeg, er imidlertid, at der er kommet bedre og mere dybdeborende 
interviews ud af det, i og med at jeg har kunnet spørge ind til interviewpersonerne på en måde, så 
det ramte noget, som de kunne genkende og uddybe, og så i øvrigt lade interviewguiden være det, 
den er, nemlig en guide. Dette sammen med det faktum, at jeg på forhånd har været godt bekendt 
med feltet på både den ene og den anden side af skrivebordet, mener jeg, har været en ekstra styrke 
i interviewundersøgelsen, jf. Kvales opfordring til at lære kulturen, sproget, hverdagsrutinerne og 
magtstrukturerne i respondenternes miljø at kende, førend man giver sig i kast med kvalitative 
interviews (Kvale 1997: 103). Selvfølgelig er der i den mellemmenneskelige reaktion, som et 
kvalitativt interview er, altid en risiko for, at man bliver ”indfødt” (Kvale 1997: 123), og at man, 
fordi man sympatiserer med interviewpersonerne og føler sig som en del af deres verden, kan få 
problemer med at træde et skridt tilbage og betragte denne udefra og fra et forskningsmæssigt 
synspunkt. Den risiko har naturligvis også været til stede her; lige så vel som det har været en fordel 
til en vis grad at kunne identificere sig med og tolke interviewpersonerne, og ikke mindst opnå 
deres tillid, kan der af samme grund have været blinde pletter i min efterfølgende analyse af 
interviewene. Det har jeg i et vist omfang forsøgt at imødegå, dels ved hele tiden at holde denne 
risiko for øje og se på empirien med kritiske briller og dels ved at støtte mig op ad undersøgelsens 
videnskabsteoretiske og teoretiske udgangspunkt. 
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Efterrationalisering 
Både journalister og kommunikationsfolk udviste stor interesse for mit speciale og udtrykte 
begejstring over, at dette emne, som de fandt meget vigtigt, endelig blev taget op. Samtidig lod 
interviewpersonerne til at være trygge ved mig som interviewer, og det, tror jeg, især skyldes mit 
forudgående kendskab til interviewsituationen, til, hvordan man stiller åbne spørgsmål, og ikke 
mindst til, hvordan man skaber en positiv atmosfære og rum for en konstruktiv dialog med 
interviewpersonen – og ikke intervieweren selv – i centrum. Dette, synes jeg, har resulteret i nogle 
meget åbne og ærlige svar på mine mange spørgsmål. Flere har efterfølgende i forbindelse med 
deres godkendelse af interviewudskriften tilkendegivet, at de har været endog meget åbne, men står 
alligevel ved det, de har sagt, og har samtidig været glade for at få vendt sagerne, også inde i deres 
egne hoveder. Min indsigt i tingenes tilstand fra begge sider af skrivebordet, tror jeg, har været en 
fordel, både i forhold til at interviewpersonerne som nævnt nærede tillid til mig, men også at de 
ikke automatisk opfattede mig som en opponent eller ”en af de andre”. Samtidig har jeg i rollen som 
forsker kunnet træde et skridt bagud og væk fra feltet, og jeg mener af samme årsager at have været 
i stand til at analysere nøgternt på resultaterne og ikke falde i enten den ene eller den anden grøft. 
Analyse af kvalitative interviews 
Til analysen af de kvalitative interviews er det selvsagt nødvendigt med en kvalitativ 
analysemetode. Denne er ligesom retningslinierne for det kvalitative forskningsinterview hentet hos 
Kvale i form af det, han kalder ad hoc-analyse, og har på et mere overordnet plan karakter af 
hermeneutisk12 fortolkning, hvor målet er ”at nå frem en gyldig og almen forståelse af en teksts 
betydning” (Kvale 1997: 56f) og herigennem fortolke mening med den hermeneutiske cirkel13 for 
øje. De hermeneutiske fortolkningsprincipper indebærer eksempelvis blandt andet en konstant 
proces mellem del og helhed, hvor man i sin analyse hele tiden forsøge at sætte hver enkelt del i 
relationen til såvel helheden som de øvrige dele (Kvale 1997: 58). Værd at fremhæve ved den 
hermeneutiske fortolkning er endvidere, som allerede nævnt, at fortolkningen af en tekst ikke er 
forudsætningsløs (Kvale 1997: 59). Fortolkningen er foretaget og teksterne set alene gennem mine 
øjne, og selvom det naturligvis er noget, jeg har forsøgt at være bevidst om og tage hensyn til 
undervejs i analysen, vil jeg som forsker aldrig kunne sige mig helt fri for forudsætninger.  
                                                 
12
 Hermeneutik er studiet af tekstfortolkning. Her er det de udskrevne interviews som tekster og ikke som mundtlige 
samtaler, der er genstand for fortolkning, endskønt disse ikke er at karakterisere som ”tekster” i traditionel forstand og 
derfor heller ikke kan betragtes helt som sådan i forbindelse med analysen, jf. Kvale 1997: 57f. 
13
 Den hermeneutiske cirkel er et billede på, hvordan forståelsen af en tekst er afhængig af hver af de enkelte dele i en 
meningsfortolkning, som derfor i princippet er uendelig, men som reelt regnes for afsluttet, når man er nået frem til en 
fornuftig mening, jf. Kvale 1997: 57. 
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Analyse ’ad hoc’ er en eklektisk metode, der, som navnet antyder, ikke definerer en 
standardmetode, men giver forskeren frie hænder til at plukke hist og her og anvende forskellige 
metoder og teknikker i analysen (Kvale 1997: 191, 201). Her har en forudgående teoretisk og 
historisk diskussion af henholdsvis journalisternes og virksomhedskommunikatørernes vilkår, 
roller, værdier og normer gjort det muligt at træde tilbage fra feltet og selve interviewsituationen og 
se på interviewteksterne med analytiske briller for herved at identificere mønstre, strukturer, 
uoverensstemmelser med videre med skabelsen af mening for øje. Bearbejdningen af de 12 
interviews har på denne måde fordret en række temaer, som har forekommet mig enten særligt 
fremtrædende, overraskende eller interessante i empirien. Disse temaer danner baggrund for en 
meningskategorisering14, der er struktureret ved en sådan gennemgang af de foretagne kvalitative 
interviews og som for langt størstedelens vedkommende ikke adskiller journalister og 
virksomhedskommunikatører, da det jo netop er kommunikationen imellem dem og deres indbyrdes 
relation, der er interessant i denne sammenhæng. Analysekategorierne er skitseret i Figur III. 
 
Analysekategorier uddraget af interviews 
• Journalistik og kommunikation som professioner 
• Den gode erhvervsjournalistik 
• Er journalister dumme? 
• Den gode virksomhedskommunikation 
• Kommunikationsafdelingen som et serviceorgan 
• Medspillere eller modspillere? 
• Hvem tager kontakten? 
• Lige børn leger bedst 
• En tur i solo-maskinen 
• Troværdighed er nøgleordet 
• Medierne kan lære af virksomhederne 
• Medierne er genvejen til gennemsigtighed 
• Professionalisering og hvad så? 
 
Figur III 
 
Selvom analysekategorierne er kondenseret af empirien og afbilleder temaer, som har været 
gennemgående i de kvalitative interviews, er det udelukkende min egen tolkning, der ligger til 
grund for udvælgelsen, og det er derfor vigtigt at understrege, at jeg som forsker naturligvis er med 
til at konstruere feltet. For til en vis grad at sikre analysens pålidelighed navnlig over for læsere, der 
grundet mit løfte om anonymitet til interviewpersonerne ikke har mulighed for selv at læse 
                                                 
14
 Meningskategorisering forstås som kodningen af interviewene i kategorier, hvorved interviewteksterne reduceres og 
struktureres forud for den videre bearbejdning heraf, jf. Kvale 1997: 190. 
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interviewudskrifterne, vil jeg i videst muligt omfang dokumentere mine tolkninger og konklusioner 
med ordrette, om end anonymiserede, citater fra de 12 interviews. 
Analysen og fortolkningen af de 12 interviews ud fra de i Figur III skitserede analysekategorier 
antager som allerede nævnt et interaktionistisk standpunkt, hvor altså interaktionen mellem 
intervieweren og den interviewede tillægges stor betydning. Margaretha Järvinen beskriver om 
analysen af interviews i et interaktionistisk perspektiv blandt andet, hvordan man som forsker bør 
være opmærksom på såkaldte ”accounts” eller ”legitimerende forklaringer” i et interview (Järvinen 
& Mik-Meyer 2005: 31ff). Disse forstås som forklaringer, interviewpersonen giver for at legitimere 
sig selv, sin egen rolle, integritet med videre, eksempelvis når interviewpersonen føler sig truet på 
sin faglighed eller forsøgt stillet til ansvar for noget og skal ”legitimere, forklare og retfærdiggøre 
handlinger og beslutninger” (Järvinen & Mik-Meyer 2005: 31). I nærværende kvalitative analyse er 
sådanne legitimerende forklaringer forsøgt fremhævet i forvisning om, at disse vil kunne sige noget 
om afsenderens professionelle selvopfattelse. 
 
I tråd med specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt er det ikke den endegyldige sandhed eller 
et definitivt billede af virkeligheden, der præsenteres på de følgende sider, men blot et bud på, 
hvordan kommunikationen mellem erhvervsjournalister og virksomhedskommunikatører fungerer 
ud fra det anlagte perspektiv. 
 
4. Erhvervsjournalistikken dengang og i dag  
Nyheden om den franske revolution i 1789 spredte sig med en hastighed af blot cirka 100 kilometer 
om dagen (Jensen 2001a: 49). I dag kan vi læse det sidste nye i aviserne dagen efter, det er sket. Vi 
kan blive opdateret om udviklingen flere gange dagligt i radio og TV. Og via internettet spredes 
nyhederne hurtigere og mere omfattende, end vi kan begribe. Kun få minutter efter, at det første 
kaprede fly var braget ind i New Yorks World Trade Center i 2001, satte den tragiske begivenhed 
dagsordenen i samtlige medier på den anden side af jordkloden. Meget har med andre ord ændret 
sig siden journalistikkens spæde begyndelse; helt håndgribeligt i selve medierne, men også blandt 
deres væsentligste aktører: journalister, annoncører, kilder, ejere og publikum. 
Forud for en egentlig professionalisering af kommunikationen mellem journalister og deres kilder, 
altså genstandsfeltet for nærværende rapport, ligger en lang og væsentlig udvikling, som på mange 
måder forklarer status quo. Med fokus på avismediet, herunder særligt erhvervsjournalistikken, og 
med blikket vendt mod journalistens rolle og selvforståelse vil dette kapitel redegøre for den 
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historiske udvikling af dansk erhvervsjournalistik og for den journalistiske selvforståelse for herved 
opnå basis for erkendelse omkring kommunikationen mellem journalister og kommunikatører. 
Erhvervsmediernes udvikling og den journalistiske selvforståelse 
Erhvervsjournalistikken af i dag begynder ligesom avisernes kommercialisering med en stigende 
levestandard, som medfører flere annoncer, større adgang til avisen og bredere appel (Jensen 2001b: 
297f), og fremvæksten af den markedsorienterede omnibusavis har siden ført til, at ”avismediet er 
blevet en forretning som alle andre, en medieindustri” (Jensen 2001b: 294). Pressens rolle har 
således ændret sig fra at være centrum for en bred samfundsdebat til først at være knyttet til partier 
og siden til kommercielle medievirksomheder (Langer & Kjær 2004: 44) med krav om rentabilitet.  
Det kommercielle marked gav med andre ord pressen et skub bagi. Ikke desto mindre kunne 
aviserne kun øge deres salg ved at hævde, at de på en eller anden måde var uafhængige, 
repræsenterede offentlighedens interesser og formidlede autentisk og troværdigt. Med andre ord: 
”(…) a newspaper had to be worth buying” (Boyce et al. 1978: 20). 
Selvom medierne på denne måde er underlagt strategiske og forretningsmæssige hensyn som alle 
andre virksomheder, er den offentlige debat imidlertid efterhånden rykket ind i medierne i en grad, 
så man kan tale om, at offentlig mening eksisterer i og udgår fra medierne, som altså sætter 
dagsordenen og derved gør offentlighed til medieoffentlighed (Langer & Kjær 2004: 44f). 
Dette stemmer overens med forestillingen om medierne som en fjerde statsmagt, hvis opgave det er 
at holde kritisk opsyn med og agere offentlighedens vagthund over for de tre øvrige: den 
lovgivende, den dømmende og den udøvende magt. 
Erhvervsjournalistikkens udvikling 
I journalistikkens spæde ungdom sås i spalterne ganske vist fra tid til anden nyheder af økonomisk 
og handelsrelevant karakter, men decideret erhvervsjournalistik i den form og ikke mindst i det 
omfang, som vi kender det i dag, var der ikke meget af (Kjær & Langer 2005: 214). Forsøg på at 
dedikere hele aviser eller magasiner til erhvervsstoffet mislykkedes på stribe, dog med Dagbladet 
Børsen fra 1896 som en enkelt undtagelse. Først fra 1920’erne og særligt efter Anden Verdenskrig 
blev det pligtskyldige listestof på erhvervsområdet afløst af egentlige journalist bearbejdede 
nyhedshistorier, endskønt disse mestendels var makroøkonomisk fokuserede og ikke interesserede 
sig ret meget for den enkelte virksomhed. Samtidig begyndte enkelte af de store medier ligefrem at 
ansætte folk, typisk økonomer, til udelukkende at skrive om erhvervslivet, og denne udvikling fik 
yderligere et skub bagi, da aviserne med Børsen som primus motor efter svensk og amerikansk 
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forbillede tog den uafhængige nyhedsjournalistik til sig (Kjær & Langer 2005: 215). Midt i 
1970’erne havde man fået interesse for erhvervslivet også på mikro-, virksomheds- og 
privatøkonomisk niveau, og en ny, kritisk journalistik spirede på erhvervsområdet, som i Berlingske 
Tidende, Jyllands-Posten og selvsagt Børsen nu havde sine egne faste sider, med tiden endog hele 
sektioner og specialiserede journalistiske medarbejdere (Kjær & Langer 2005: 215f). Det var 
imidlertid først i 1980’ernes og 1990’ernes ændrede politiske og økonomiske klima og den øgede 
vægt på konkurrencedygtighed, liberalisering, privatisering og privatinvestering, at 
erhvervsjournalistikken eksploderede i et sandt boom (Kjær & Langer 2005: 227). Også de 
elektroniske medier med tv i front er hoppet med på erhvervsvognen, og især kritiske, 
forbrugerorienterede programmer som ”Kontant” på DR og TV2’s ”Basta” trækker seere. 
I nutidens overfyldte og hektiske, om end økonomisk trængte, avismarked, er erhvervsstoffet en 
vigtig kilde til de annoncekroner (Kjær & Langer 2005: 217), som aviserne – det være sig 
gratisaviser, formiddagsaviser og morgenaviser – er dybt afhængige af. Af samme årsag er 
erhvervsstoffet tydeligt prioriteret i eksempelvis en avis som Berlingske Tidende, der med sin 
Business-sektion trækker ikke mindst en stor del af læserne, men også en betydelig del af 
annonceindtægterne. Forklaringen på den øgede interesse i erhvervsnyheder søger Kjær & Langer i 
det faktum, at virksomheder fra 1980’erne og frem reelt og økonomisk blev vigtige spillere på 
markedet og i samfundet (Kjær & Langer 2005: 217). Det medførte en øget fokusering på 
international konkurrence, og i takt med at dele af den offentlige sektor efterhånden blev 
privatiseret og flere begyndte at foretage private investeringer voksede ikke alene læserskaren men 
interessen for virksomheders gøren og laden og dermed for mediernes beskrivelser heraf. 
I 1990’erne var erhvervsjournalistikken efterhånden etableret og dens dønninger nået ud i 
virksomhederne, private som offentlige, hvor modreaktionen ikke udeblev:  
 
The institutionalization of business news in the media was accompanied by a parallel institutionalization process regarding the press- 
or public-relations functions in most large Danish firms and in several interest organizations […] (Kjær & Langer 2005: 217). 
 
I dagens Danmark beskæftiger erhvervsjournalistikken sig primært med enkeltvirksomheder, deres 
regnskaber, ledelse og nye tiltag samt med privatøkonomi i forhold til aktieinvesteringer, 
boligmarkedet, pension og forsikring. Nationaløkonomien, derimod, synes ikke så interessant 
længere (Kjær & Langer 2005: 218), og en forklaring kan være den simple, at det går godt i 
Danmark og i særdeleshed for danskerne. Vi læser gerne om, hvor vi skal investere vores 
sparepenge, og vi vil gerne blive lidt klogere på, hvordan vi får mest muligt ud af forsikringerne og 
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pensionsordningen. Mange af os er millionærer – om ikke andet så i mursten – og vi er opdraget til 
autonomi, til selv at skulle og være i stand til at klare sagerne og til ikke bare lade os drive med 
strømmen, om det så involverer banken, forsikringsselskabet, pensionskassen eller 
kreditforeningen. Derfor læser vi Børsen, Business og Erhverv & Økonomi, derfor ser vi TV2 
Finans og Magasinet Penge, og derfor lader vi os forarge af uretfærdigt behandlede ligesindede i 
forbrugerprogrammer som ”Kontant” og ”Basta”. Interessant ved erhvervsjournalistikkens 
udvikling er også, at netop forbrugerstoffet efterhånden er gledet over i en genre for sig selv (Lund 
2003: 6). Det anses ikke længere som værende rigtigt erhvervsstof, men i højere grad noget, som et 
bredt spektrum af læsere, lyttere og seere kan samles om. Grænserne her er dog flydende, for 
selvom en påstået uretfærdigt behandlet forsikringskunde og forsikringsselskabets modsvar 
betragtes som rent forbrugerstof, ryger historien uden tøven over på erhvervssiderne, når 
forsikringsselskabet aflægger regnskab eller får ny direktør. 
 
Der er ifølge Kjær & Langer sket en professionalisering af erhvervsjournalistikken i retning af en 
mere selvstændigt bearbejdet og kildeuafhængig journalistik. Udviklingen har medført, at 
erhvervsjournalister i dag arbejder ud fra de samme nyhedskriterier – aktualitet, væsentlighed, 
identifikation, sensation og konflikt – og har de samme journalistiske normer og idealer som 
journalister generelt. Det betyder endvidere, at selve nyhedshistorierne har ændret sig i en mere 
selvstændig retning, hvor hvert medie selv forsøger at sætte dagsordenen, og i hvert fald ser sig 
nødsaget til at følge op, når konkurrenterne har gjort det (Kjær & Langer 2005: 224). 
Samtidig har både antallet og mangfoldigheden af kilder ændret sig markant fra referater og 
’enkildehistorier’ til historier, hvori både organisationer, politikere med flere er repræsenteret (Kjær 
& Langer 2005: 225), og erhvervsjournalistik står i dag forholdsvis stærkt i mediebilledet. 
Journalistik som profession 
Med udgangspunkt i Keith M. McDonalds professionssociologiske teori har Nete Nørgaard 
Kristensen givet følgende beskrivelse af journalistik som profession: 
 
[…] journalistrollen forstås som summen af alle de normer, som knytter sig til stillingen som journalist, dvs. såvel de formelle som 
de uformelle forventninger til og idealforestillinger om den nominale, ydre journalistiske position og opgave fra arbejdsgivers, 
kollegers, kilders og publikums – samfundets – side, uanset hvem der bestrider stillingen (Kristensen 2000: 159). 
 
Betegnelsen gælder for så vidt alle professioner, men der opstår ifølge Kristensen alligevel et 
paradoks i forhold til netop journalistik, fordi enhver profession i henhold til professionssociologien 
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er betinget af en faglig specialkundskab. Specialkundskab giver eksklusivitet, som skaber en 
professionel enhed og igen medfører konkurrence (Kristensen 2000: 160f). Men selvom 
specialviden ganske vist er fundamentet, er journalistik også i høj grad et håndværk, og dermed ikke 
eksklusivt, idet enhver ifølge Kristensen i princippet kan tilegne sig den viden og formidle den i 
medierne (Kristensen 2000: 164).  
 
Journalistikkens mosaik af professionalisme, rationalitet og personlig prægning bidrager således til, at den moderne journalist fortsat 
ikke kan betegnes som en klassisk professionel som lægen, advokaten og revisoren, men til stadighed befinder sig på et stadie 
mellem konkret håndværksarbejde og abstrakt professionalisme, mellem almen viden og specialkundskab, mellem autodidakt 
kreativitet og uddannelsesmæssig ensrettet forståelse og standsfølelse (Kristensen 2000: 180). 
 
Kristensen placerer journalistikken ”i et modsætningsfyldt brydningsfelt” mellem det ideale 
professionsarbejde, som det er beskrevet ovenfor, det rutinemæssige lønarbejde og endelig det 
kreative åndsarbejde, hvor man ser sin profession som et kald. Dette, mener hun, vanskeliggør 
ensretningen af professionsforståelsen (Kristensen 2000: 178). I dag ligger journalisten som 
professionel ifølge Kristensen nemlig ikke langt fra journalisten som lønarbejder. Dette strider 
imidlertid mod det kreative aspekt ved journalistik, hvor arbejdet så at sige bærer lønnen i sig selv. 
Der er altså masser af kontraster i den journalistiske trekant, som Kristensen opstiller: 
 
Fortolkninger af journalistik: 
a) profession/lønarbejde 
b) lønarbejde/åndsarbejde 
c) åndsarbejde/profession 
Figur IV 
 
Kristensen påpeger trods journalisters høje grad af organisering i Dansk Journalistforbund en 
”faglig uensartethed” eller ”lagdeling”, i og med at journalister, der på trods af, at de deler 
uddannelse og idealer, arbejder inden for så forskellige felter og med så forskellige stofområder, 
Profession Lønarbejde/håndværk a 
c b 
Åndsarbejde 
kreativitet faglighed 
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som faktum er (Kristensen 2000: 165). Endvidere hævder hun, at professionens anseelse generelt i 
offentligheden er faldende; dette blandt andet grundet de ”forholdsvis flydende” regler, som de 
vejledende regler for god presseskik repræsenterer, og som i praksis tolkes og praktiseres af den 
enkelte, men alligevel indtager en betydelig plads i den journalistiske selvforståelse (Kristensen 
2000: 175). 
Også den øgede konkurrence, ikke blot medierne imellem, men på flere fagområder, kan være kilde 
til skepsis omkring professionen. Med oprettelsen af forskellige medie- og 
kommunikationsuddannelser har journalisterne fået konkurrence på hjemmebanen, mens også 
journalister selv er trådt ind på andre fagområder (Kristensen 2000: 169). Dette kan så tvivl om den 
journalistiske integritet og troværdighed og dermed om journalistikkens professionelle legitimitet. 
Dertil kommer det skisma, at journalisten både skal være professionel udøver med journalistiske 
idealer samt mediearbejder i en kommerciel institution med strenge krav om rentabilitet (Kristensen 
2000: 169).  
Ikke desto mindre kan journalistikken ifølge Kristensen i denne henseende drage nytte af sin lange 
historie og udviklingsproces sammenlignet med netop informations-, kommunikations-, PR- og 
medievidenskabernes forholdsvis korte professionelle tradition (Kristensen 2000: 181), som vil 
blive beskrives mere indgående i kapitel 5. 
Erhvervsjournalisten af i dag – nyere forskning på området 
En af dem, der inden for de seneste år har gransket relationen mellem journalister og kilder både 
mere generelt og med erhvervslivet for øje, er Kristensen (2004), som har foretaget en omfattende, 
kvantitativ undersøgelse blandt journalister omkring deres forhold til kildernes professionalisering. 
Hun skriver her blandt andet: 
 
Set fra journalistens synspunkt er kildernes forskellige tiltag – samarbejdsvilje, offensiv taktik, krav eller professionalisering – kun i 
meget begrænset omfang med til at fremme kildens muligheder for at påvirke medieindholdet. Der er altså nok en bevidsthed blandt 
journalisterne om, at disse vilkår rent faktisk udfordrer journalistens professionalisme (Kristensen 2004: 187). 
 
Kristensen konkluderer på baggrund heraf, at der er tale om en form for ”journalistik selvbedrag” i 
og med, at de adspurgte journalister altså på den ene side erkender, at de i nogen grad oplever et 
pres fra en øget professionel kommunikation, samtidig med at de afviser at lade sig påvirke af 
denne (Kristensen 2004: 280f). I og med at undersøgelsen er baseret på 527 journalisters besvarelse 
af et omfattende spørgeskema, er dens konklusioner hovedsagligt af kvantitativ karakter. Den 
forklarer ikke, hvorfor de mange adspurgte journalister svarede, som de gjorde. Selvom den 
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pågældende undersøgelse hovedsagligt er kvantitativ, er mange af spørgsmålene af en karakter, det 
umiddelbart kun giver mening at besvare kvalitativt, hvis man skal kunne konkludere på dem. 
Alligevel konkluderer Kristensen, at journalisterne lukker øjnene for virkeligheden og dermed 
bedrager sig selv i forhold til kildernes reelle indflydelse. Dette speciales egen undersøgelse og 
efterfølgende diskussion vil til dels bygge videre på og forholde sig til Kristensens kvantitative 
resultater for herved selv at udlede den kvalitative dimension. 
 
Andre primært kvantitative forskningsresultater kan findes i kommunikationsanalysen PR-
Barometret, som foretages af Aalund A/S og i 2006 dækkede over telefoninterviews med 330 
danske erhvervsjournalister fra de største danske medier. Som praktikant på Berlingske Business 
deltog jeg selv i undersøgelsen. 
I deres svar på det åbne spørgsmål om, hvad en virksomhed kan gøre for at forbedre relationerne 
med journalisten, lægger journalisterne i Aalunds undersøgelse særlig vægt på åbenhed og 
tilgængelighed og ikke mindst hurtighed og effektivitet i forhold til at guide videre til den rette 
talsperson i virksomheden og tilvejebringe væsentlig information. I tråd hermed er forståelse for 
pressens arbejdsvilkår og presseetik samt for deadlines og relevans for læserne ligeledes højt oppe 
på erhvervsjournalisternes ønskeliste; man vil hjertens gerne lytte, når der er noget, men man vil 
under ingen omstændigheder spilde sin tid på PR-snak fra virksomhedens side. 
Desuden ønsker journalisterne målrettethed i forhold til, at virksomhederne oftere selv er den 
opsøgende, proaktive part, hvad enten de så ringer med en god historie eller vil snakke til baggrund, 
og det også gerne uforpligtende og med henblik på en mere langsigtet kontakt. Tilgængelighed og 
synlighed prioriteres højt, ligesom virksomhederne rådes til ikke at ”skyde med spredehagl” og i 
langt højere grad målrette historier til medier og journalister. Solohistorier er således et eftertragtet 
gode. Det er vigtigt for journalisterne, at virksomhederne dropper mellemled i form af PR-bureauer 
og i stedet fokuserer på at lære dem og deres medier at kende. En tæt relation og en direkte og ærlig 
kommunikation er sammen med forståelse og respekt for journalistens fag og for, at det i sidste 
ende er journalisten, der bestemmer, alfa og omega for den gode relation mellem journalist og 
virksomhed.  
De nævnte forslag til forbedringer gør sig ligeledes gældende i journalisternes vurdering af, hvilke 
virksomheder der er bedst til medierelationer. De virksomheder, der scorer højest på PR-
Barometret, roses af journalisterne for deres kommunikation, for at vægte åbenhed og dialog frem 
for markedsføring og for selv at komme med nyhederne og stille op – også i de mindre positive 
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sager. Desuden vejer let adgang til topledelsen og det, at en virksomhed bruger ressourcer på 
kommunikation og samtidig holder balance i informationsmængden, tungt. 
Begrundelserne for at vurdere bestemte kommunikationschefer højt går på branchekendskab, 
troværdighed, dygtighed, evnen til at være nærværende, at have styr på tingene og godt kendskab til 
virksomheden, sige tingene lige ud og på en forståelig måde samt ikke mindst forståelse for 
journalisters arbejdsvilkår. 
 
Institut for Konjunktur Analyse (IFKA) udarbejder hvert år et såkaldt medieregnskab, som er en 
undersøgelse af relationerne mellem medierne på den ene side og virksomheder, organisationer og 
myndigheder på den anden. Formålet er gennem interviews med erhvervs- og nyhedsjournalister ”at 
tilvejebringe viden om hvordan virksomheder, organisationer og myndigheder kan udvikle og 
styrke deres informations- og kommunikationsaktiviteter til glæde for såvel medier som kilder” 
(IFKA 2006). I 2006 omfattede undersøgelsen 118 journalister, heraf flertallet fra landsdækkende 
dagblade og med erhverv som hovedstofområde. Journalisterne er valgt efter indstilling fra de 
deltagende virksomheder. Undersøgelsen viser, at journalisternes foretrukne informationskilder i 
virksomhederne er ”mundtlige, uformelle informationskilder” i form af interviews med ledere, 
diskussioner med personlige kontakter og uformelle baggrundsbriefinger. Af skriftlige kilder 
rangerer interne dokumenter og arbejdspapirer samt internet (ikke virksomhedernes egne 
hjemmesider) højest i forhold til, hvad journalisterne vurderer som mest nyttigt i arbejdet. 
Kommunikations- og PR-bureauer indtager en placering i bunden af listen, hvad dette angår.  
Har journalisterne et branchespecifikt spørgsmål, foretrækker langt de fleste at rette henvendelse til 
en virksomhed, hvor de har gode personlige kontakter. Begrundelserne for at benævne nogle 
virksomheder, presse- og informationschefer og topledere som særligt gode strækker sig fra ”aktiv 
pressepolitik” og ”åbne” til ”kompetente og professionelle”, ligesom gennemslagskraft, 
servicemindedhed, hurtighed og effektivitet samt ikke mindst viljen til at stille op og være 
professionelle, også når det gælder negative historier, har noget at sige for journalisterne. 
 
Anker Brink Lunds undersøgelse af ”Erhvervsstoffet mellem journalist og virksomhed” fra 2003 
tegner et dystert billede af en erhvervsjournalistik, der døjer med betydelige etiske og 
kvalitetsmæssige problemer. Lunds undersøgelse omfatter redaktionelt erhvervsstof fra Berlingske 
Tidende, B.T., Børsen, Ekstra Bladet, Erhvervsbladet, Jyllands-Posten, MetroXpress, Politiken og 
Urban samt indslag i DR og TV2 i en enkelt uge i 2002. Undersøgelsen viser, at kun knapt en 
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fjerdel af det redaktionelle stof er aktivt, selvstændigt bearbejdet og kan dermed gå under 
betegnelsen ”fokusjournalistik”; resten er enten ”rutinejournalistik” eller ”servicejournalistik”, hvor 
der fra journalistens side vurderes kun at være gjort en ringe eller slet ingen redaktionel indsats 
(Lund 2003: 2f). Årsagen hertil skal ifølge Lund blandt andet findes i en temmelig høj produktivitet 
sammenlignet med andre stofområder, hvorfor der altså for erhvervsjournalisterne må antages at 
være tilsvarende begrænset tid til grundig research (Lund 2003: 3). Lund fremlægger da også, 
hvordan kun 26 procent af de redaktionelle enheder tæller mere end en enkelt kilde og konkluderer, 
at de kvantitative opgørelser kan tages som udtryk for, at ”erhvervs- og arbejdsmarkedsforhold 
udgør et relativt konfliktfrit område, hvor der hersker en høj grad af journalistisk konsensus” (Lund 
2003: 4), og at dette uomtvisteligt er et problem for erhvervsjournalistikken. På baggrund af 
undersøgelsen anbefales således, ”at der på redaktionerne sikres tilstrækkeligt med ressourcer til 
grundigere kildevurdering, f.eks. ved at reducere mængden af spalteplads eller at allokere flere 
opsøgende journalister til formålet” (Lund 2003: 9). 
Enkeltfirmaer udgør klart den største kildegruppe, ligesom journalisterne synes at foretrække 
elitekilder frem for andre kildetyper (Lund 2003: 5). Dette kan ses som en understøttelse af Lunds 
tese om, at erhvervsstoffet er ukritisk og i mange henseender heller ikke repræsenterer konfliktende 
holdninger. Prioriteringen kan imidlertid også forklares med det faktum, at denne type kilder ikke 
alene ofte er partskilder (Virksomhed A mod Virksomhed B) og derfor oplagte at høre i en given 
sag, men også at nyhederne typisk udspringer af hændelser i enkeltvirksomheder, som derfor bør 
høres i sagen, hvad enten den omhandler et årsregnskab, et nyt tiltag, anklager om fusk etc. Lund 
pointerer da også, at mange ikke-elitekilder langsomt er gledet ud af erhvervsnyhederne sammen 
med forbruger- og arbejdsmarkedsstoffet (Lund 2003: 6), men ser dette som en ”nedprioritering” 
uden umiddelbart at tage den omvendte tese i betragtning: at erhvervsstoffet i dag som beskrevet 
når ud til en langt bredere skare end blot aktionærer og virksomhedsledere og er ekspanderet i en 
sådan grad, at man har udskilt netop forbruger- og arbejdsmarkedsstof i antagelsen om, at disse 
områder er af almen interesse og derfor ikke passer ind i den niche, der kaldes erhvervsjournalistik. 
Når det kommer til, hvilke brancher der ifølge undersøgelsen er toneangivende i erhvervsstoffet, 
taler Lund om en ”skæv fordeling”, idet ”finans” er den klart mest omtalte af syv på forhånd 
definerede sektorer (Lund 2003: 6f). Dette forklares fortrinsvis med redaktionel vurdering af 
potentiel læserinteresse: ”Der skrives ikke længere primært til publikum i rollen som statsborgere 
eller lønmodtagere, men derimod til positioner som aktionærer og potentielle investorer” (Lund 
2003: 7). Heri afspejles mediernes transformation fra ideelt set at være uafhængige centre for 
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information og fungere som den fjerde statsmagt til at være selvkørende kommercielle 
virksomheder, der er nødt til at generere profit for fortsat at kunne eksistere. Medierne er – helt ned 
på journalist- og artikelniveau – nødt til at holde sig sine interessenter for øje og tænke på, hvem der 
kan tænkes at have interesse i netop denne historie og dermed kunne tænkes at købe avisen eller i 
hvert fald fortsætte sit abonnement. 
Ligesom Kristensen efterlyser Lund spilleregler i forhold til det, han kalder ”press governance” 
(Lund 2003: 8f) – en mediernes pendant til virksomhedernes retningslinier for corporate 
governance – vel vidende, at medierne allerede er underlagt ’Vejledende regler for god presseskik’, 
endskønt disse, som det fremgår af navnet, blot er vejledende. Omvendt kan man sige, at corporate 
governance, ligesom eksempelvis CSR og den tredobbelte bundlinie, jo også i nogen grad justeres 
og forrettes af den enkelte virksomhed, som herved selv har stor indflydelse på, hvordan man vil 
efterleve spillereglerne i forsøget på at opnå gennemsigtighed. 
 
Kristensen, Lund, Aalund A/S og IFKA står naturligvis ikke alene med undersøgelser af 
erhvervsjournalistik og af journalisters holdninger til virksomheder og professionel kommunikation. 
Når de er udvalgt her, er det dels fordi, de alle er af nyere dato og forholdsvis omfattende, og fordi, 
jeg ligeledes mener, at de ligesom den historisk-teoretiske kontekst bidrager væsentligt til 
besvarelsen af dette speciales problemformulering. Undersøgelserne er da også anvendt i 
forbindelse med udarbejdelsen af interviewguide til de kvalitative interviews med journalisterne, 
blandt andet med det formål at teste de primært kvantitative resultater kvalitativt. Hvad specialets 
egen undersøgelse har vist, kan læses efter et oprids af status quo på den anden side af skrivebordet, 
nemlig af virksomhedskommunikationens historiske udvikling fra dengang og til i dag. 
Opsamling: Synlighed og gennemsigtighed i et medieperspektiv 
Erhvervsjournalistikken, som vi kender den, udspringer af den uafhængige, kritiske 
nyhedsjournalistik, der vandt indpas i Danmark midt i 1970’erne. Det ændrede økonomiske og 
politiske klima op igennem 1980’erne og 1990’erne har langsomt gjort virksomheder synlige i 
samfundet og øget offentlighedens interesse for at læse om disse i medierne med et regulært boom 
inden for erhvervsjournalistikken til følge. Erhvervsjournalistik trækker annoncekroner, og 
medierne er selv blevet kommercielle virksomheder med krav om rentabilitet. Samtidig er der sket 
en professionalisering af erhvervsjournalistikken, hvis idealer lægger sig op ad de klassiske 
nyhedskriterier og i stigende grad afspejler en selvstændigt bearbejdet og kildeuafhængig 
journalistik. Erhvervsjournalistikkens fremmeste opgave er således i rollen som den fjerde statsmagt 
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at synliggøre virksomheders gøren og laden for offentligheden. I og med at journalistik lægger sig 
imellem det ideale professionsarbejde, det rutineprægede lønarbejde og det kreative åndsarbejde, 
betegnes det imidlertid ikke som en klassisk profession. Dette giver sammen med faldende anseelse 
omkring faget og tvivl om dets professionelle legitimitet næring til kritik, idet journalister kritiseres 
for at bedrage sig selv ved at anerkende et pres fra men ikke en negativ påvirkning af den 
professionelle kommunikation fra virksomhedernes side. Erhvervsjournalistikkens krav om høj 
produktivitet kritiseres således også for at resultere i ukritisk servicejournalistik. 
I relationen med virksomhedernes professionelle kommunikatører er troværdighed ifølge 
journalister essentielt, ligesom man af virksomhederne ønsker især åbenhed, hurtighed og forståelse 
for pressens arbejdsvilkår samt proaktivitet og ikke mindst solohistorier. 
Rollen som synliggørende over for virksomheder kan muligvis på et ubevidst plan være en 
medvirkende årsag til den megen kritik af erhvervsjournalistikken, idet medierne i deres egenskab 
af kommercielle virksomheder på lige fod med andre virksomheder må antages at behøve og sigte 
efter gennemsigtighed og således på en måde er placeret i en uhensigtsmæssig dobbeltrolle. 
 
5. Virksomhedskommunikationen dengang og i dag 
De fleste større, danske virksomheder har i dag en kommunikationsfunktion, hvad enten den er 
begrænset til en enkelt person eller til en hel afdeling med op imod 100 ansatte. På samme måde 
findes snart ikke et universitet eller en handelshøjskole, der ikke tilbyder en eller anden form for 
kommunikationsuddannelse (Langer 2003, Kristensen 2004: 186). Professionel kommunikation er 
ikke alene blevet en naturlig og accepteret del af hverdagen i erhvervslivet, den anses også af 
mange for at være en nødvendig del af virksomhedens strategi, ligesom økonomi og jura er det. 
Kommunikation er dog trods sin hastige vækst en forholdsvis ung profession, som derfor heller ikke 
er helt klart defineret. Af samme grund har den været skudsmål for kritikere såvel eksternt som 
internt i virksomhederne, og selvom kommunikation som profession og fag må antages at være 
kommet for at blive, er den endnu i gang med at finde fodfæste mellem virksomhed og journalistik. 
Kommunikationens indtog i virksomhedens strategi 
Fra tidligere at have været autonome enheder, overordnet reguleret af det politiske system, har 
virksomheder udviklet sig til i dag at være aktive i samfundet og via det politiske system at søge 
indflydelse på deres omverden. ”Og dermed bliver virksomheder – og ikke blot politikere – direkte 
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afgørende for, hvordan samfundet reguleres og hvordan samfundets problemer løses igennem 
regulering” (Frankel 2004: 10). 
Politiske beslutninger træffes nemlig ikke længere kun på Christiansborg, ligesom de heller ikke 
eksklusivt træffes af politikere. På samme måde er virksomheder ikke længere alene økonomiske 
enheder, men er aktive i flere retninger og også mere indirekte end eksempelvis i den åbenlyse 
konkurrence med andre virksomheder. Fra at have været en udelukkende økonomisk enhed med det 
primære formål at skaffe profit, har virksomheden af i dag mange forskellige ansigter, interesser og 
hensyn at tage. På mange måder optræder moderne virksomheder i denne henseende selv som 
stakeholders. Ikke alene søger de at påvirke beslutninger, regulativer og love – de gør det på mange 
måder helt åbenlyst. Virksomhedernes aktive rolle handler imidlertid ikke kun om at skaffe politisk 
indflydelse. Den handler også om, at der med Christian Frankels ord er sket en ”ansvarets 
eksplosion”, hvor virksomheder i stigende omfang bliver gjort ansvarlige og også påtager sig ansvar 
såvel miljømæssigt som socialt. De reguleres ikke kun af de nedskrevne, håndfaste love, men også 
af nogle blødere, mere uhåndgribelige af slagsen15, der desuden kan fungere som en form for 
frivillig selvregulering fra virksomhedens side (Frankel 2004: 14). Forståelsen af virksomheden 
som en social enhed, for hvilken det ikke længere er tilstrækkeligt at fokusere på profit til 
aktionærerne, er fremherskende. Virksomheden af i dag er nødt til at tænke bredere 
samfundsmæssige krav og forventninger ind i sine beslutninger og strategier, og den er ikke mindst 
nødt til at tage den svært definerbare ’offentlige mening’ i betragtning (Vallentin 2004: 1, 4). 
Kravet om socialt ansvar 
‘Offentligheden’ kræver, at virksomheder opfører sig som ansvarlige samfundsborger, og det er et 
faktum, at mennesker fokuserer på en virksomheds evne til at begå sig som sådan, når de skal danne 
sig et indtryk af virksomheden (Beckmann et al. 2006: 13f). CSR er ikke alene blevet en bredt 
accepteret norm – det er også blevet noget, man forventer af virksomhederne (Beckmann et al. 
2006: 14). Af samme grund finder stadig flere virksomheder det nødvendigt at fortælle om deres 
engagement i CSR, og det gøres typisk gennem rapportering, reklamer, dialog med forskellige 
grupper af stakeholders med videre – alt sammen med det formål at skabe gennemsigtighed for 
herigennem at sikre virksomhedens politiske legitimitet (Beckmann et al. 2006: 15).  
Medier og forbrugerorganisationer fungerer som offentlighedens selvbestaltede CSR-vagthunde. 
Det betyder, at tolerancen over for virksomheder, der ikke agerer i overensstemmelse med CSR, er 
                                                 
15
 Frankel kalder det ”soft law”, der i modsætning til ”hard law” betegner ”regler og normer, som ikke er egentlig 
lovgivning, og hvor overtrædelse typisk ikke er forbundet med retlige sanktioner” (Frankel 2004: 14). 
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faldende; er man ikke socialt ansvarlig, kan man miste sit gode image og med det sine 
afsætningsmuligheder og sine medarbejderes loyalitet (Beckmann et al. 2006: 22). Ifølge Vallentin 
kan det være direkte skadeligt for en virksomhed at negligere betydningen af at fokusere på andet 
end profit. I et moderne samfund, hvor netop tanken om virksomheder som sociale enheder vinder 
terræn, er det ikke bare moralsk og ideologisk rigtigt at anerkende, at offentligheden har en 
betydning for en virksomhed – det er også i virksomhedens egen bedste interesse. Risici ved ikke at 
gøre det, pointerer Vallentin, kan i yderste instans påvirke virksomhedens ’license to operate’ 
(Vallentin 2004: 6, 9). Har man som virksomhed derimod sørget for at implementere CSR, går det 
sandsynligvis den modsatte vej og kan endda have positiv indflydelse på bundlinien (Beckmann et 
al. 2006: 23). Ikke desto mindre har virksomhedernes anstrengelser for at leve op til CSR ifølge 
Porter & Kramer (2006) ikke givet nær så gode resultater, som de potentielt kunne. Dels fordi man 
fokuserer på spændinger mellem virksomhed og samfund snarere end indbyrdes afhængighed, og 
dels fordi man tænker på effekterne af CSR generelt snarere end i forhold til den specifikke 
virksomheds strategi (Porter & Kramer 2006: 1, 4). Tilgangen til CSR bliver dermed fragmenteret, 
og hverken virksomhed eller samfund får det fulde udbytte heraf, hvis ikke virksomheden forstår at 
identificere, prioritere og målrette sine CSR-initiativer (Porter & Kramer 2006: 4). Hvis CSR 
derimod bruges på samme måde som virksomhedens øvrige strategier, kan det blive en kilde til 
muligheder, innovation og konkurrencemæssige fordele, i stedet for alene at handle om 
omkostninger, restriktioner og velgørende dyder. Bruger virksomheden CSR strategisk, kan også 
samfundet drage fordel af langt mere målrettede initiativer (Porter & Kramer 2006: 1). Det handler 
for virksomheden om at identificere berøringsfladerne og udvælge nogle fokusområder med værdi 
for både samfundet og virksomheden. Dette kræver imidlertid, at CSR inkorporeres som en del af 
virksomhedens langsigtede strategi; tænker virksomheden kun kortsigtet, vil tiltagene få karakter af 
lidet troværdig PR med en beskeden værdi for samfundet og ingen strategisk fordel for 
virksomheden selv (Porter & Kramer 2006: 4). Her handler det om at prioritere: Virksomheden kan 
kun på kort sigt intervenere i alle samfundsmæssige spørgsmål, der på en eller anden måde berører 
den, hvorimod den på længere sigt kan drage stor fordel af nogle få, nøje udvalgte initiativer: 
 
Organizations that make the right choices and build focused, proactive, and integrated social initiatives in concert with their core 
strategies will increasingly distance themselves from the pack (Porter & Kramer 2006: 13). 
 
Porter & Kramer opstiller tre kategorier af samfundsmæssige tiltag, som en virksomhed må skelne 
og prioritere imellem: a) samfundsmæssige spørgsmål, der kun i ringe grad påvirkes af og påvirker 
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virksomheden, b) samfundsmæssige spørgsmål, der påvirkes betydeligt af virksomheden, og c) 
samfundsmæssige spørgsmål, som påvirker virksomheden betydeligt. Kategoriseringen og ikke 
mindst prioriteringen kan være forskellig fra virksomhed til virksomhed og fra virksomhedsenhed 
til virksomhedsenhed, men hvor a) primært er ren CSR ud fra betragtningen om at være en god 
samfundsborger og b) lægger sig midt imellem denne form og så den mere strategiske CSR, er c) et 
udtryk for strategisk CSR, som går ud over det gode samfundsborgerskab og gavner både 
virksomhed og samfund (Porter & Kramer 2006: 8ff): 
 
Typically the more closely tied a social issue is to the company’s business, the greater the opportunity to leverage the firm’s 
resources and capabilities, and benefit society (Porter & Kramer 2006: 10). 
 
Vallentin forklarer virksomhedens nye samfundsposition og -ansvar med globaliseringen, som har 
gjort virksomheder til endog rigtigt magtfulde samfundsaktører, og som derfor også tvinger dem til 
at kere sig om det omkringliggende samfund (Vallentin 2004: 4). Virksomhedens nye position i 
samfundet kan også forklares ud fra et moderne forhandlingsøkonomisk perspektiv, hvor 
virksomheden er afhængig af og uløseligt forbundet med omgivelserne, hvorfor dens identitet og 
ansvar ikke er på forhånd defineret, men er til konstant forhandling i de arenaer, hvori 
virksomheden agerer (Langer & Kjær 2004: 47f). Som aktive deltagere i samfundet bliver 
virksomheder således ansvarlige ikke bare over for deres shareholders, men i høj grad også over for 
deres stakeholders (Frankel 2004: 10). Udfordringen her er, at rammerne for, hvad der er ansvarligt 
og legitimt, ikke er på forhånd givne, men løbende fastlægges politisk og således også kan påvirkes 
af virksomhederne selv (Frankel 2004: 11). Samtidig er situationen forholdsvis ny og derfor også til 
en vis grad ukendt og usikker for en virksomhed, der forsøger at finde sin plads som aktør i det 
polycentriske samfund. Derudover oplever virksomhederne en forandring i det omkringliggende 
samfund (Frankel 2004: 23), hvori medierne spiller en væsentlig rolle i definitionen af 
virksomheden og ikke mindst i den offentlige meningsdannelse (Langer & Kjær 2004: 29). 
Medialiseringens påvirkning af virksomheden 
Kjær (2006) taler om en udviskning af skellet mellem internt og eksternt i organisationen som et 
resultat af den medialisering, der er sket i samfundet, og som har været med til at fortone grænserne 
mellem virksomheder og offentlighed. Bliver en virksomhed stillet i et dårligt lys i medierne, har 
det imidlertid indflydelse ikke alene eksternt på offentligheden, men også internt på medarbejderne, 
på virksomhedens identitet og image (Kjær 2006: 18f). CSR er på denne måde implementeret hele 
vejen ned igennem organisationen og er altså ikke kun vendt mod en ekstern skare af interessenter. 
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Som medarbejder vil man ikke repræsentere en virksomhed, der har et halvdårligt eller 
uigennemsigtigt ry, hvorfor synlighed i medierne er essentiel for den moderne virksomhed. Kjær 
pointerer, at virksomheder i dag skal kunne operere inden for to felter, nemlig det økonomiske og 
det symbolske, hvor symbolsk netop omfatter kommunikation, kulturel kapital i form af viden og 
symbolsk kapital i form af legitimitet (Kjær 2006: 20). Dette symbolske felt er på flere måder blevet 
medialiseret, og påvirkes således i høj grad af mediedagsordenen, som igen påvirker interaktionen 
mellem forskellige aktører i og uden for virksomheden. Virksomhedens eksistens er med andre ord 
blevet dybt afhængig af såkaldt symbolske processer, i hvilke medierne altså spiller en væsentlig 
rolle (Kjær 2006: 21). Samtidig har grænsen mellem offentligt og privat flyttet sig, så 
virksomheders gøren og laden i dag er blevet et offentligt anliggende, hvis relevans ofte defineres af 
medierne (Langer & Kjær 2004: 45f). 
Medierne er ikke alene en væsentlig interessent for en virksomhed; de er en kanal, ad hvilken 
virksomheden kan gøre sig synlig for andre interessenter, det være sig aktionærer, konkurrenter, 
kommende medarbejdere og så videre. Gennem medierne kan virksomheden skabe opmærksomhed 
omkring det søde, såvel som det sure, ligesom medierne kan blive en vigtig spiller i forhold til 
interne organisatoriske processer, for eksempel i forbindelse med omtale af en ny strategi, som i 
kraft af omtalen hurtigt vinder indpas hos virksomhedens medarbejdere (Kjær 2006: 19). Af samme 
grund har rigtigt mange større virksomheder for længst institutionaliseret faste procedurer for 
medieovervågning i forhold til såvel eksterne som interne processer, og virksomheder opfordres da 
også til at udvikle mediestrategier for at øge gennemsigtigheden (Kjær & Langer 2005: 228). 
Praktisk i organisationen er det kommunikationsafdelingen, der er virksomhedens ansigt udadtil og 
overordnet ansvarlig for at sikre gennemsigtighed og hermed at tegne virksomhedens image.  
 
Kommunikation og synlighed handler ifølge Langer ikke desto mindre også om at være realistisk, 
og det er ikke realistisk at forestille sig, at åbenhed kun resulterer i positive historier i medierne. Det 
betyder dog ikke, at åbenhed og troværdighed så er overflødig, hvis og når krisen kradser – 
kommunikation fungerer i høj grad også på langt sigt: 
 
Eventuelle negative historier skrives og læses […] ikke isoleret, men derimod på den baggrund, som virksomhedens kommunikation 
selv har været med til at skabe og definere igennem deres tidligere kommunikation. Troværdighed handler om, at virksomheden ikke 
kun fortæller, når det går godt – men også når der er problemer (Langer 2003: 7). 
 
I dag er kommunikation en integreret del af de fleste organisationer, selvom 
kommunikationsafdelingen i fire ud af fem virksomheder stadigvæk ikke er repræsenteret i 
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direktionen (Kristensen 2004: 180). Dette kan dog skyldes den professionelle kommunikations 
endnu unge alder sammenlignet med gamle, etablerede organisationsenheder som økonomi og jura, 
snarere end at være et tegn på, at kommunikation ikke er anerkendt som profession i erhvervslivet. 
Professionaliseringen af kommunikation 
Ifølge Vallentin fødtes termen ’public relations’ i 1882 i USA og betød dengang noget i stil med at 
være opmærksom på offentlighedens velfærd (Vallentin 2004: 2). I dag taler man om 
virksomhedskommunikation og PR som en og samme ting, og selv om dette speciale afgrænser sig 
fra indgående at redegøre for den offentlige mening, er det vigtigt at holde sig for øje, at det hele – 
PR, virksomhedskommunikation, stakeholder relations, corporate governance, CSR og så videre – 
på en eller anden måde synes at udspringe heraf. PR er igennem de seneste 20 år vokset til en 
kæmpeindustri (Cottle 2003: 3) og repræsenterer på mange måder professionaliseringen af 
kommunikation. Særligt globaliseringen og fremkomsten af nye kommunikationsteknologier fra 
1980’erne og frem har givet fænomenet et skub bagi, nedbrudt begrænsninger i tid og rum og øget 
muligheden for at interagere på afstand (Cottle 2003: 6). Udviklingen er især sket på det politiske 
område, og mediernes opmærksomhed omkring politiske spindoktorer har da ifølge Aeron Davis 
også i lang tid negligeret det faktum, at især erhvervslivet er kommet med og har set udviklingen i 
PR, som her er blevet reglen snarere end undtagelsen (Davis 2003: 28). Selvom Davis’ udsagn er 
funderet i den britiske udvikling, kan der argumenteres for, at en lignende udvikling har fundet sted 
i Danmark, måske blot en anelse senere. Ifølge Kristensen begyndte erhvervslivet i takt med 
væksten i dansk erhverv og industri allerede i 1950’erne at kommunikere professionelt med 
medierne, og det tog til i 1970’erne og 80’erne, efterhånden som virksomhederne blev 
opmærksomme på, at det er ”nødvendigt at kommunikere det samfundsansvar, der følger i 
kølvandet på produktion og serviceydelser” (Kristensen 2004: 177, 223). 
Uanset om man taler om public relations-, kommunikations-, informations- eller en helt fjerde type 
medarbejdere, er disse i rollen som mediekilder gjort af samme stof. Simon Cottle definerer 
overordnet PR som værende ”the deliberate management of public image and information in pursuit 
of organisational interests” (Cottle 2003: 3). Fællesnævneren for ovenstående betegnelser må da 
også være, at de i medieøjemed er deres respektive organisationers ambassadører med det formål at 
tjene selv samme organisations interesser. I relationen med journalister er dette en interessant og 
væsentlig faktor, hvis betydning er blevet genstand for opmærksomhed i takt med at virksomheder 
på flere områder, også i forhold til kontakten med medierne, har professionaliseret sig. 
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Til at begynde med blev kommunikationsstillingerne i danske virksomheder besat af tidligere 
journalister, som kendte spillet indefra og derfor var oplagte valg til at varetage håndteringen af 
pressen. I løbet af 1990’erne blev funktionen i mange tilfælde overtaget af universitetsuddannede 
kommunikationsspecialister (Kjær & Langer 2005: 217), og praktiske informationsopgaver og 
pressekontakt blev udvidet med varetagelsen af andre interne og eksterne kommunikationsmæssige 
opgaver samt ”strategisk, politisk og ledelsesmæssig tænkning og rådgivning” (Kristensen 2004: 
185). Selvom kommunikationsarbejde i moderne virksomheder ikke er rettet mod medierne alene, 
kan der ifølge Kristensen argumenteres for, at medierne er en særligt vigtig interessent for 
virksomheden og særligt vigtige i kommunikationsfolks arbejde, både som målgruppe i sig selv og 
nok især som kommunikationskanal til øvrige interessenter (Kristensen 2005: 5f). 
Sideløbende med virksomhedernes anerkendelse af kommunikation og PR er lønningerne steget og 
har gjort området mere eftertragtet med flere beskæftigede til følge (Davis 2003: 28f). Alene fra 
1992 til 2002 er antallet af professionelle kommunikatører således fordoblet (Kristensen 2004: 154).  
Virksomhedskommunikatøren af i dag – nyere forskning på området 
Som beskrevet i det foregående kapitel om erhvervsmediernes udvikling, er der foretaget flere 
undersøgelser af relationen mellem virksomheder og medier. Modsat dette speciale fokuserer de 
fleste af dem på enten den ene eller den anden side af skrivebordet, og også de professionelle 
kilders syn på forholdet til journalisterne har således været genstand særligt for kvantitativ analyse. 
Ifølge Kristensen er mediejournalistik og strategisk kommunikation beslægtede fag – med vidt 
forskellige professionelle ansvar (Kristensen 2004: 253 og 2005: 12f). Det betyder, at grænserne 
mellem journalistik og kommunikation sløres, hvormed konkurrencen både mellem og på de to 
områder øges (Kristensen 2004: 256). For at kunne klare sig i konkurrencen, er kendskab til 
mediejournalistik en præmis for den professionelle kommunikatør, og her har journalister en særlig 
fordel, når de ”skifter side” og arbejder som kommunikatører. Sammenblandingen af fagområder 
kan ifølge Kristensen imidlertid også sløre de to parters professionelle identitet (Kristensen 2004: 
253, 259). Modsat journalistikken er det nemlig ikke ”informationsforpligtelsen, der driver den 
professionelle kommunikation, men udsigten til at påvirke meninger, images og i sidste ende såvel 
økonomiske som etiske regnskaber”, og det kan ifølge Kristensen resultere i en etisk problematik, 
når de to fagområders roller og forpligtelser sammenblandes (Kristensen 2004: 261). 
Professionelle kommunikatører i dansk erhvervsliv tæller da også en broget skare af tidligere 
journalister og kommunikationsuddannede såvel som folk med helt andre og ikke umiddelbart 
kommunikationsrelaterede uddannelsesbaggrunde.  
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Kristensen (2005) taler om, at det er ændrede medieforhold som øget redaktionel selvstændighed, 
journalistfaglig professionalisme og samfundskritisk granskning, der ikke alene har medført 
skærpede krav til forskellige samfundsaktørers, herunder virksomheders, handlinger i forhold til og 
dialog med deres omgivelser, men også til aktørernes ”indbyrdes konkurrence om (positiv) 
opmærksomhed og indflydelse i offentligheden” (Kristensen 2005: 1). Kristensen har undersøgt 
kommunikationsbranchens16 medierelationer og argumenterer blandt andet for, at pressen i nogen 
grad – og måske endda i højere grad end tidligere – er i centrum for kommunikationsfolks arbejde, 
men at den samtidig, som allerede anført, ikke er kommunikationsindsatsernes eneste målgruppe 
(Kristensen 2005: 37, 39). Undersøgelsen viser endvidere, at professionelle kommunikatører finder 
det nødvendigt at dokumentere kommunikationens effekt internt i organisationen (Kristensen 2005: 
47f), hvilket som nævnt sandsynligvis hænger sammen med fagets unge alder og dermed dets behov 
for at vise sit værd som en vægtig del af virksomheden. 
Kristensens undersøgelse viser blandt andet også, at de adspurgte kommunikationsfolk betragter sig 
selv og journalisterne som nogenlunde lige udfarende og proaktive, men at journalisternes 
opsøgende indsats godt måtte være mere proaktiv. Årsagen til dette, mener respondenterne, skal 
findes i journalisternes øgede produktivitetskrav og begrænsede ressourcer (Kristensen 2005: 56f) 
 
Center for Journalistik & Efteruddannelse (CFJE) foretog i 2006 en spørgeskemaundersøgelse 
blandt flere end 700 af dagspressens kilder, herunder også inden for erhvervsområdet17. Her 
fremgik blandt andet, at respondenternes, modsat i Kristensens undersøgelse (2005), generelt 
opfatter journalisten som den mest aktive og udfarende part i forhold til samspillet omkring en 
enkelt artikel, samt at de for størstedelens vedkommende har tillid til de journalister, de er i kontakt 
med. Overordnet set er kilderne godt tilfredse med samspillet med journalisterne, men CFJE er 
tilbageholdende med at konkludere herpå: Nok kan kildernes positive udmeldinger betyde, at 
journalistikken fungerer upåklageligt, men det kan også ses som et udtryk for, ”at dagspressens 
journalister ikke i tilstrækkelig grad udfordrer og agerer tilstrækkelig kritisk over for de 
professionelle kilder […]” (CFJE 2006: 6). CFJE-undersøgelsens udgangspunkt har ligesom dette 
speciales været en undren over netop sådanne påstande: at de professionelle kilder er ved at tage 
                                                 
16
 Kommunikationsbranchen omfatter i Kristensens undersøgelse kommunikationsfolk på flere niveauer og områder, 
blandt andet i selvstændige kommunikationsbureauer, i interesseorganisationer m.v., og hendes resultater kan således 
ikke sammenlignes direkte med dette speciales, der kun fokuserer på det private erhvervslivs kommunikationsfolk. 
17
 I CFJE-undersøgelsen indgår alle slags kilder og altså ikke kun erhverv, hvorfor CFJE’s tal og resultater ikke helt 
problemfrit kan overføres til erhvervsjournalistikken og således heller ikke kan bruges som et direkte 
sammenligningsgrundlag til dette speciales undersøgelse.  
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magten fra journalisterne, at journalistik er blevet skrivebordsarbejde mere end noget andet og at 
størsteparten af erhvervssiderne reelt er omskrevne pressemeddelelser (CFJE 2006: 13). 
Undersøgelsens kvantitative resultater er derfor også interessante i sammenligning med denne 
undersøgelses kvalitative af slagsen. 
Bytteforhold og professionel forhandling 
CFJE påviser blandt andet, at langt de fleste af dagspressens kilder er såkaldte medieprofessionelle, 
som altså har erfaring i at kommunikere med medierne, og forklarer blandt andet dette med 
journalisternes løbende opbygning af kildenetværk (CFJE 2006: 27f). Mellem journalist og kilde 
hersker en slags bytteforhold, hvor journalisten på den ene side skal have ”råstoffet til sin historie i 
form af baggrundsoplysninger og citater” og kilden på den anden side, der ”ofte har en interesse i at 
bruge medierne for at få sit synspunkt ud til offentligheden” (CFJE 2006: 31). CFJE konkluderer 
således forsigtigt: 
 
Den mest positive konklusion i denne sammenhæng er, at samspillet mellem kilde og journalist er blevet til en forhandling. Altså at 
de to parter møder hinanden og samarbejder ud fra en fælles erkendelse af at have brug for hinanden – og at de artikler eller 
nyhedshistorier, der kommer i medierne, i sidste ende er et resultat af en ligeværdig forhandling (CFJE 2006: 41).  
 
Netop forhandlingsaspektet er værd at bide mærke i. Ifølge CFJE er den mindre positive udlægning 
af det moderne samspil mellem journalist og kilde, ”at journalisterne simpelthen er kommet under 
et sådant pres, at de får stadigt vanskeligere ved at udføre deres arbejde på en uafhængig og 
balanceret måde. Kilderne har efterhånden fået så store vidensmæssige ressourcer – og 
nyhedsredaktionerne er kommet under et sådant ressource- og tidspres – at journalisterne sjældent 
har mulighed for at forholde sig kritisk til de oplysninger, som kilderne leverer” (CFJE 2006: 42). 
Disse konklusioner bygger oven på Langers (2003) teori om et forhandlingsperspektiv kontra et 
bekymringsperspektiv, hvor Langer altså selv tilslutter sig førstnævnte, hvis præmis grundlæggende 
er forståelse for spillets regler. For virksomhedskommunikatørerne indebærer dette især en 
forståelse for journalisters arbejdsvilkår, igennem hvilken virksomhederne selv er med til at skabe 
konteksten for forhandlingsgrundlaget med journalisterne (Langer 2003: 9). Forhandlingsspillet og 
de aspekter, der påvirker det, peger ifølge Langer i retning af, at journalister og erhvervslivets 
kommunikatører sammen med andre interessenter som organisationer og politikere er partnere og 
medproducenter af nyheder. 
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For både erhvervsjournalistikken og erhvervsvirksomheder gælder det om at opbygge og bevare troværdighed. Her benytter de sig 
oftest af de samme værktøjer og teknikker. Disse aspekter udgør den grundlæggende karakteristik af relationen mellem 
erhvervsvirksomheder og erhvervsjournalistikken (Langer 2003: 9). 
 
Grundlæggende har de to parter imidlertid forskellige dagsordener, og det er her, kimen til de fleste 
uoverensstemmelser i spillet findes (Langer 2003: 9). Forhandlingsspillet er ikke desto mindre et 
spil mellem to ligeværdige, professionelle partnere, idet såvel erhvervslivets kommunikatører som 
journalisterne er blevet mere professionelle i deres tilgang til forhandlingerne med hverandre. 
Debatten om relationen er ifølge Langer en indikation på, at professionaliseringen ikke alene har 
givet større spillerum for kritisk journalistik, men også større refleksivitet (Langer 2003: 11). 
 
Erhvervslivet fylder mere og mere i medierne (Langer 2003 m.fl.), og hvor nogle undersøgelser 
(Lund 2003) viser, at det er ”servicejournalistikken” og de neutrale eller positivt stemte historier, 
der dominerer billedet, viser andre (Langer 2003) det modsatte, nemlig at der ganske vist er flest 
neutrale og positive (ukritiske) historier, men at den procentuelle vækst i antallet af negative 
(kritiske) såvel som neutrale historier er langt højere end disse. 
Selvom bekymringsperspektivet peger på en forråelse i form af erhvervslivets professionelle 
overlegenhed, er en sådan situation faktisk slet ikke ønskværdig for virksomhederne: 
 
Denne praksis ødelægger journalistikkens troværdighed. Men eftersom det netop er denne troværdighed, de kommercielle 
kommunikatører ønsker at få en afsmittende effekt fra, rammer denne praksis tilbage som en boomerang på længere sigt. Når 
redaktionelle og kommercielle budskaber ikke længere kan skelnes fra hinanden, er der ikke længere grund til at skelne mellem 
journalistik på den ene side og marketing, reklame og PR på den anden (Langer 2003: 10). 
 
De skitserede undersøgelsers interessefelter er noget bredere og derfor ikke fuldt ud 
sammenlignelige med interessefeltet for nærværende afhandling, med ikke desto mindre er det 
interessant via specialets egen kvalitative undersøgelse at se, om tendenserne alligevel er de samme 
på erhvervsområdet. 
Opsamling: Synlighed og gennemsigtighed i et virksomhedsperspektiv 
Virksomheder har ændret position i samfundet og er gået fra at være rent økonomiske til også at 
være sociale enheder med tilhørende ansvar og forpligtelser. Der er sket en såkaldt ansvarets 
eksplosion, hvor offentligheden stiller stadig større forventninger til og krav om, at virksomheder 
fokuserer ud over økonomisk profit og påtager sig ansvar i det omkringliggende samfund. 
Virksomheden opererer således inden for både et økonomisk og et symbolsk felt, hvor sidstnævnte 
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under påvirkning af medierne kan være med til at sikre virksomhedens legitimitet. Medialiseringen 
af samfundet har udvisket grænserne mellem virksomhed og offentlighed med en øget 
gennemsigtighed til følge, og netop gennemsigtighed er, hvad virksomheden er nødt til at tilstræbe 
for at leve op til sit sociale ansvar. Ved at inkorporere CSR i sin overordnede strategi kan 
virksomheden ikke alene identificere berøringsfladerne mellem virksomhed og samfund, men også 
sikre sig at begge drager mest mulig nytte heraf og dermed synliggøre et positivt image. CSR 
hænger i høj grad sammen med netop virksomhedens image og kan, hvis anvendt strategisk rigtigt, 
endog afspejle sig positivt på bundlinien. Virksomhedens kommunikationsfunktion har ansvaret for 
at tegne dens image og sikre gennemsigtighed i medierne, som for virksomheden ud over at være en 
vigtig interessent også er den væsentligste, billigste og mest troværdige kanal i kommunikationen 
med virksomhedens øvrige interessenter. Pressen er således i centrum for 
virksomhedskommunikationen, hvorfor kendskab til journalistiske arbejdsvilkår og rutiner er en 
præmis for at kunne klare sig i det medialiserede samfund. I og med at man i virksomhederne har 
set vigtigheden af at være gennemsigtige for offentligheden, er der sket en kraftig oprustning på 
kommunikationsområdet, både uddannelsesmæssigt og i selve virksomhederne. Professionelle 
kommunikatører oplever, som følge af at kommunikation som profession og fag er ekspanderet 
kraftigt på forholdsvis kort tid, begyndervanskeligheder blandt andet i forhold til konstant at skulle 
legitimere deres rolle og profession såvel eksternt over for eksempelvis pressen og internt over for 
resten af organisationen. Virksomhedskommunikation er blevet kritiseret for at lade sig styre af 
mediernes dagsorden i forsøget på at skabe resultater, men det synes snarere at være ønsket og 
kravet om gennemsigtighed, der styrer kommunikationen, hvilket også understøttes af teorien. 
 
6. Relationen mellem journalister og kommunikatører i praksis 
De foregående kapitler har skitseret udviklingen på henholdsvis mediesiden og virksomhedssiden, 
for erhvervsjournalister og for virksomhedskommunikatører, for herigennem at opridse, hvordan de 
to respektive felter ser ud i dag. I en tid, hvor virksomhedskommunikation ikke alene er blevet 
professionel, men også er eksploderet i omfang, blandt andet for at holde de til stadighed mere 
kritiske, mere alsidige og langt mere produktive erhvervsmedier i ave, er der skrevet og forsket 
meget i relationen mellem erhvervsjournalister og virksomhedskommunikatører. Dette speciale 
forsøger ikke desto mindre at udfylde et hul i forskningen ved at kigge på, hvordan 
kommunikationen imellem de to parter egentlig fungerer. Hensigten med specialets kvalitative 
undersøgelse er at komme tættere på relationen ved at komme tættere på dens aktører med 
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virksomhederne på den ene og medierne på den anden side. Formålet har således ikke været at finde 
en ophøjet mening med kommunikationen eller endegyldig sandhed omkring dens beskaffenhed, 
men simpelthen at høre de implicerede parters egen version af, hvordan den daglige kommunikation 
med ”dem på den anden side af skrivebordet” fungerer i praksis.  
Den kvalitative undersøgelse, som er nøje beskrevet i kapitel 3, omfatter ud over afviklingen af de 
12 kvalitative interviews en analytisk gennemgang af knap 200 siders interviewudskrifter, hvis 
mening er kondenseret ind til i alt 13 analysekategorier18. Hvor de to foregående kapitler har været 
delt op i henholdsvis en medie- og en virksomhedsdel, fungerer denne del af analysen som 
samlingsplads for diskussionen af forholdet og kommunikationen imellem de to. Ud over at 
præsentere den kvalitative undersøgelses resultater og dokumentere disse med citater fra 
interviewpersonerne, vil dette kapitel sammenholde egne kvalitative resultater med såvel teorien 
som de beskrevne kvantitative undersøgelser for sluttelig at samle op på resultaterne i forhold til 
specialets teoretiske ramme: synlighed og gennemsigtighed. 
Journalistik og kommunikation som professioner 
Som allerede berørt er der nogle væsentlige forskelle imellem journalistik og kommunikation som 
professioner. Kommunikation, som en forholdsvis ny profession, er på kort tid blevet endog meget 
professionel og etableret, men efterlyser ikke desto mindre stadigvæk respekt både fra eksternt hold 
og internt i organisationen. De adspurgte journalister udtrykker dog i bund og grund respekt for 
kommunikatørernes arbejde, profession og rolle i organisationen såvel som i medierelationen, også 
selvom de mest ser dem som servicemedarbejdere, hvad flere af dem da også gentagne gange 
understreger. Årsagen til dette mindre paradoks synes især at ligge i det faktum, at disse journalister 
måske nok respekterer kommunikatørerne som mennesker, men alligevel har svært ved at få øje på 
deres professionelle legitimitet. Det hænger igen sammen med, at man dels ser kommunikatørerne 
som servicemedarbejdere og dels hænger lidt fast i forestillingen om, at kommunikationsfolk er 
journalister, som blot er flyttet over på den anden side af skrivebordet. 
 
Jeg ved selvfølgelig ikke, hvad de der pressechefer laver; de laver selvfølgelig også en masse ting internt, men noget af det er jo altså 
ikke så svært, vel? Det er jo at snakke med en journalist og ”Okay, du vil gerne snakke med topchefen? Jeg skal se, om jeg kan få fat 
på ham”, og så ringer de og lægger besked, og så ringer han tilbage. Så vildt er det jo heller ikke. (Journalist, Børsen) 
 
                                                 
18
 Journalistik og kommunikation som professioner, Den gode erhvervsjournalistik, Er journalister dumme?, Den gode 
virksomhedskommunikation, Kommunikationsafdelingen som et serviceorgan, Medspillere eller modspillere?, Hvem 
tager kontakten?, Lige børn leger bedst, En tur i solo-maskinen, Troværdighed er nøgleordet, Medierne kan lære af 
virksomhederne, Medierne er genvejen til gennemsigtighed og Professionalisering og hvad så? 
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Hele den der skov, der opstår omkring virksomhederne, det er jo spillemænd. De er jo ikke nede og bidrage med værdi. Det er 
enormt svært for kommunikationsfolk at bidrage med værdi. De kan være med til at afbøde kriser, men at bidrage med værdi er 
enormt svært for dem, på trods af at de gør, hvad de kan for at sige det modsatte. […] Man er, hvad man gør, og man er kun lige så 
god som ens produkt. For mig er det, når jeg er i avisen hver dag, og for virksomhederne er det deres seneste kvartalsregnskab. Det er 
deres salg, deres produkter og deres evne til innovation. Det er ikke deres evne til at fortælle om sig selv, for det er livsfarligt. Det 
ender bare med, at ballonen til sidst er pustet så hårdt op, at den ikke kan holde længere. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Kommunikatørerne selv er en blandet skare af journalister, kommunikationsuddannede og folk med 
andre universitetsuddannelser, hvilket naturligvis præger deres syn på kommunikation som en 
profession, der i denne optik ikke er meget mere fagligt ensartet end den journalistiske.  Dette 
sammenholdt med oplevelsen af at skulle legitimere sig internt i organisationen er på trods af de 
stadig flere ressourcer, kommunikationsfunktionen allokeres, og den tiltagende værdi, den 
tillægges, en endnu uoverstegen udfordring for kommunikatørerne. 
 
Der var tradition for i gamle dage, at det måske var den administrerende direktørs sekretær, som lige tog sig af det i frokostpausen, 
for hun havde jo ikke rigtigt tid til det. Eller det var én person, som skulle dække over alt: lave medarbejderblad, klare en intraweb og 
klare en extraweb og så lige håndtere pressen, når der lige var tid. […] Nu er der forståelse for, at det ikke er de samme ting, du skal 
kunne, og de samme ting, du skal fokusere på, når du sidder i den funktion, den funktion og den funktion. (Presseansvarlig) 
 
Kommunikation er jo et fagligt speciale ligesom jura og økonomi og personaleledelse. Det er klart, at vi kan alle sammen tale, og vi 
kan alle sammen til en vis grad skrive, men der er nogen, der gør det bedre end andre, og der er nogen, som har en større indsigt end 
andre i, hvad det for nogle mekanismer, der gør, om kommunikation fungerer eller ikke fungerer. Det har stort set alle store 
virksomheder erkendt inden for de sidste 20-30 år og oprettet kommunikationsafdelinger, der ligesom skal have det speciale, ligesom 
der er specialer inden for alle mulige andre felter. (Presseansvarlig) 
 
Jeg tror, at der bliver brugt flere ressourcer på det, men jeg mener stadigvæk, at i forhold til den efter min mening enorme betydning, 
kommunikationen har, kan det stadigvæk undre mig, hvor dygtige marketingafdelinger eksempelvis er til at skaffe ressourcer i 
forhold til kommunikationsafdelinger. Og det er jo vores egen skyld; det har vi ikke været gode nok til. (Presseansvarlig) 
 
Det er et fag på højde med alt andet – noget, man skal lære, og noget, man skal uddanne sig til. Det er ikke bare noget, man vågner 
op om morgenen og kan. Jeg tror stadigvæk ikke, at der er så stor respekt om kommunikation, som der er om de andre fag. Desværre. 
Men det kommer nok. Det er nok en langsom udvikling, fordi det er et nyt fag. (Presseansvarlig)  
 
Der er nogen, som stadigvæk ser ned på det og som ikke synes, at det er fagligt tungt nok, men jeg tror, at det går i den rigtige 
retning, og jeg tror, at folk fatter, at det ikke er alle, der kan kommunikation. At det ikke er alle, der kan lave strategisk 
kommunikation i hvert fald. Så der er stadigvæk den der barriere, tror jeg, eller en niveauforskel i respekt, kan man sige. 
(Presseansvarlig) 
 
Der har ikke rigtigt været nogen faglig uddannelse, som har taget sigte på det, og hvis du ikke har en faglig uddannelse, der sigter på 
det, så får du heller ikke et veldefineret fag. Det er så kommet siden. Nu har vi jo rigtigt mange kommunikationsuddannelser. 
(Presseansvarlig) 
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Journalistik er i forhold til kommunikation ganske vist et gammelt fag, men ifølge Kristensen (se 
kapitel 4) alligevel et fag uden en udtalt professionel identitet. Journalistbestanden stritter i mange 
forskellige retninger og har måske ikke været god nok til at være med til at forme sin professionelle 
identitet via refleksion og selvkritik, hvilket faktisk synes at gå journalisterne på, måske fordi de 
føler sig truet på rolle og selvforståelse: 
 
Der er alt for lidt selvkritik i faget. Man diskuterer meget skjult kamera, falsk navn og så videre, men i erhvervsjournalistik er der 
ikke ret megen selvkritik, og det forstår jeg ikke. Men jeg har jo heller ikke selv været med til at rejse noget i Journalistforbundet 
eller andre steder. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Vi vil jo godt bilde os selv ind, at vi er dagsordensættende, at det er os, der bestemmer, hvad der kommer af historier, og hvad der er 
væsentligt. […] Nogle gange falder vi ned af den der meget, meget høje hest, vi har sat os op på. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
På trods af øget konkurrence og tilsvarende øget produktivitet, er journalisterne begejstrede for den 
opblomstring og det stadig større tag i en stadig større læserskare, som erhvervsstoffet har fået i de 
senere år. Dette udspringer selvfølgelig af en faglig stolthed i forhold til en gren af journalistikken, 
som har været og til en vis grad stadigvæk er genstand for kritik, og som især med de seneste tyve 
års udvikling er gået fra at være lavt prioriteret redaktionelt pligtstof til i dag både at være højt 
prioriteret og profileret på de respektive medier. 
Noget, både journalister og kommunikatører ærgrer sig over, er imidlertid det voksende pres på 
journalister og redaktioner, som udviklingen også har medført. Selvom erhvervsstof sælger 
annoncer og abonnementer, kan man ikke tillade sig at rutte med ressourcerne, hvormed både tid og 
økonomi synes at være en mangelvare og måske endda til ulempe for det journalistiske produkt, 
som blandt andre Lund (2003) og Kristensen (2004) hævder. 
 
I dag laver man rigtigt meget. Det er sket i takt med besparelserne på bladet. Vi er godt nok blevet opnormeret på Business, men vi 
laver også mere til hverdag. […] Man kan måske både sidde og arbejde på en nyhed til næste dag, og så skal man lave Søndag og 
måske nogle baggrunde. Det betyder så også, at tiden til gennemcheckningen… […] Det er problemet, kan man sige, og jeg tror 
heller ikke, at det er godt for læserne. Det giver jo ikke det der indblik og overblik. Vi bliver mindre meningsdannende på den måde, 
ved at vi har så travlt. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Nu er der kommet tre-fire-fem nye gratisaviser, som gør, at vi er enormt pressede på konkurrence. Jeg har aldrig set så mange 
tillægsord som ”ekstrem stigning” og ”boom” og ”chokstigning”, fordi det hele skal pumpes op. Det gør jo så også, at vi skal pumpe 
mere og mere, samtidig med at vi bliver mødt af den der flanke af PR-folk. Og jeg kunne da forestille mig, at de har kronede dage i 
øjeblikket med alle de medier, der er, og vi skal alle sammen være bedre end ikke kun to nu, men fem andre, og et eller andet sted 
giver det sig jo. (Journalist, Jyllands-Posten) 
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Den gode erhvervsjournalistik 
Både journalister og kommunikatører er blevet spurgt ind til, hvad de mener kendetegner god 
erhvervsjournalistik. Fælles for samtlige adspurgte journalister er, at deres idealer om god 
erhvervsjournalistik er stort set enslydende med de idealer, de selv opstiller på vegne af deres 
respektive medie, og her er god erhvervsjournalistik lig med kritisk erhvervsjournalistik og i høj 
grad bundet op på de klassiske nyhedskriterier. For at være en god ambassadør for sin avis skal man 
ifølge journalisterne bidrage til opfyldelsen af selv samme journalistiske idealer, hvorimod det rent 
medieforretningsmæssige eller politiske ifølge journalisterne ikke spiller nogen rolle i deres daglige 
arbejde. Hvor den journalistiske professionelle identitet måske nok er diffus og uudtalt, står det 
klart, at der for erhvervsjournalisterne i undersøgelsen i hvert fald er tale om en fælles overordnet 
konsensus, hvad angår idealer om og standarder for det at drive god erhvervsjournalistik. 
Nøgleordene er kvalitet, væsentlighed, troværdighed, fremadrettethed, indblik, at sætte dagsorden, 
have en kritisk tilgang, overblik, væsentlighed, bredde – både i forhold til at nå ud til en bredere 
skare end erhvervsfolk og til at sætte tingene i kontekst – samt ikke mindst at være helt inde i stoffet 
og have et solidt netværk uden om virksomhedens officielle kommunikationskanaler. 
 
Det er kritisk, først og fremmest. Og så skal det selvfølgelig være troværdigt; det skal være rigtigt, det man skriver. Fræk… det, tror 
jeg, er sådan vi opfatter os selv, eller sådan, vi gerne vil være i hvert fald. Og selvfølgelig dagsordensættende […] Det er nok en eller 
anden grundtanke om, at erhvervslivet er rigtigt gode til at stryge sig selv med hårene, og det er så vores opgave at stryge den anden 
vej. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Jamen, det er noget, der er dagsordensættende. Noget, som har betydning for vores læsere. Det skal have en vis væsentlighed 
selvfølgelig. Kombineret med, at vi jo også har historier, der er lidt mere ovre i underholdningsgenren, altså personhistorier. Men 
historier, der indebærer en form for konflikt eller dynamik, debat. Det er en god historie i Børsen. (Journalist, Børsen) 
 
Tempoet har vi jo altid været sat ud af spil med, for vi udkommer kun en gang om dagen. Siden 50’erne har vi jo været slået af 
Radioavisen, og derfor er kvalitet det væsentligste parameter, og derfor er god journalistik for os ofte nyhedsbåret, beskrivende, enten 
nye tendenser eller selvfølgelig bare rene, enkeltstående begivenheder. Noget, der kan få konsekvens for andre end nødvendigvis 
bare den virksomhed eller de personer, vi skriver om. Noget, som folk kan lære af og se perspektiver i. (Journalist, Berlingske 
Tidende) 
 
Vi er meget nyhedsfokuserede, så det er det, der driver os. Det skal være en god nyhed, men man skal jo også helst komme bagom. 
[…] Det er de gamle, klassiske, journalistiske værdier, der skal frem. (Journalist, Børsen) 
 
Jamen, god erhvervsjournalistik er jo selvfølgelig at have nogle afsløringer. Vi havde blandt andet ”oil for food” og en fandens masse 
ballade i Dong. Den slags historier, mener jeg, er væsentlige, men det er også væsentligt, at man kan give læserne noget indblik. Det 
er en blanding af nyheder, men også indblik og overblik over, hvad der foregår i Danmark, i EU og på globalt plan, så man kan se 
nogle sammenhænge i, hvorfor danske virksomheder flytter ud for eksempel. (Journalist, Berlingske Tidende) 
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God erhvervsjournalistik for mig […] er noget med, at historien bliver fortalt, så alle kan være med. […] At man arbejder med, at det 
ikke bliver for indspist, for det er meget erhvervsjournalistik, altså med mange smarte udtryk, som kommer dels af kildeafsmitning, 
men også af, at mange journalister har været på området i mange år, og det arbejder jeg, mener jeg, dagligt med at gøre noget ved: 
Forklare udtryk og ligesom gøre det forståeligt, hvorfor det er, at det er interessant. (Journalist, Børsen) 
 
For mig er det kvaliteten af erhvervsjournalistikken, der er det helt afgørende. Man skal være dygtig. Det er sådan et ord, man bruger 
om en hund, men sådan er det jo! (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Virksomhedskommunikatørerne peger over en bred kam på præcis de samme kvaliteter i god 
erhvervsjournalistik som journalisterne og synes altså meget bevidste om de idealer, der omkranser 
den journalistiske profession. Endvidere fremhæves viden og indsigt som væsentlige parametre. 
 
Det giver sig selv, at når du har indsigt og overblik over et område, så ved du også, hvor du kan hugge en hæl og klippe en tå, når du 
skriver, og gøre det letlæseligt og forståeligt for læserne. Det er vi også kun interesserede i. Men ved du ikke det, så risikerer du at 
hugge den forkerte tå og hugge den forkerte hæl, og så måske skrive for langt om noget, som er fuldstændigt ligegyldigt. Så viden, 
indsigt og overblik og så selvfølgelig god næse for historien. (Presseansvarlig) 
 
Egentlig synes jeg, at de er rimeligt kritiske. De har deres integritet, og de falder ikke på halen eller smisker for os på nogen måde. 
De prøver stadigvæk at bore ind og finde nogle huller i tallene. Det synes jeg. (Presseansvarlig) 
 
Lødig og ikke sensationspræget. Korrekt og baseret på fakta. Det må gerne være holdt op imod en modstander eller en konkurrent, og 
der må gerne være modsatrettede ting, det skal bare være lødigt og korrekt. Og sandt. (Presseansvarlig) 
 
Jeg forventer, at de gør et godt forsøg på at belyse sagen fra mange forskellige vinkler og lave et retvisende billede af det, som de nu 
engang skal dække. Og det synes jeg også, at de gør i langt de fleste tilfælde. Skæverterne sker, når folk ingen som helst indsigt har i 
det, de skriver om, og har meget travlt. Så går det galt. Over all synes jeg, at det er fint. (Presseansvarlig) 
 
[…] Jeg vil jo synes, at det skal være kritisk og det skal være noget, der sætter spørgsmålstegn ved tingene. Kritisk journalistik kan 
også være positiv, men man skal spørge til de rigtige ting og man skal fokusere på, hvordan de resultater, virksomheden laver, er, og 
hvordan virksomheden skaber resultaterne. Det synes jeg hele tiden, man skal udfordre som journalist. På den måde skal man have en 
kritisk tilgang til tingene, men når der er nogen, der gør det godt, kan man også godt skrive pænt om dem. (Presseansvarlig) 
 
Jeg forventer fairplay. Jeg forventer, at de fortæller mig, hvad det er for en agenda, de har – til gengæld så prøver jeg ikke på at 
ødelægge den for dem. Jeg forventer også, at de lytter til det, vi siger, og tager det med. (Presseansvarlig) 
 
Den skal jo leve op til, hvad de journalistiske nyhedskriterier siger. Det er et godt sted at starte. Og for mig at se er det ikke så meget 
konfliktkriterier og sådan noget, men mere relevanskriteriet i øvrigt. Er det relevant for de mennesker, som jeg skriver til? Er det et 
retvisende billede af det, som er sket, altså er proportionerne i orden? […] Hvis relevanskriteriet er opfyldt, hvis proportionerne er i 
orden og det i øvrigt er velskrevet, […] det er sådan set de største ønsker, jeg har til erhvervsjournalistikken. (Presseansvarlig) 
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Jeg synes, den skal være kritisk. Man skal sgu ikke tage alt for pålydende. Man skal spørge, men samtidig skal man også anerkende 
den rolle, virksomheden har. […] Erhvervsjournalistik, der ikke mener, at det er okay at tjene penge, mener jeg, er lidt ude i hampen. 
(Presseansvarlig) 
 
Manglende tid kan ifølge både journalister og kommunikatører komme i vejen for den gode 
erhvervsjournalistik. Flere af journalisterne drømmer om at få mere tid til at gå i dybden og folde 
historier ud, som ikke nødvendigvis møder ovenstående hårde nyhedskriterier. Det kan være 
portrætter af virksomheder eller ledere, eller det kan være noget så simpelt som at få mulighed for at 
kæle lidt mere for sproget. Af interviewene fremgår, at den største trussel mod 
erhvervsjournalistikken ikke er det eksterne pres fra virksomheder og kommunikationsbureauer, 
men snarere det interne pres både på medieplan fra stadig flere og dygtigere konkurrenter og – 
måske også som en følge heraf – på journalistplan, hvor krav om øget produktivitet sammen med 
færre ressourcer og oplevelsen af, at stofområdet fagligt er blevet mere udfordrende, kan stå til 
hinder for den gode erhvervsjournalistik. Bemærkelsesværdigt ved flere af journalisternes udtalelser 
er, at de selv påtager sig en stor del af ansvaret for hverken at lade det øgede arbejdspres eller den 
øgede informationsmængde spænde ben for den gode journalistik. 
 
Arbejdspresset og kravene er blevet større, men hvis du er uddannet i det her fag, skal du jo også selv kunne sige stop og sige ”Det 
her vil jeg ikke være med til”. Det synes jeg selv, at jeg er blevet bedre til, end da jeg var nyuddannet. Hvis jeg bliver bedt om at lave 
en søndagshistorie på en halv dag, så siger jeg ”Det kan jeg ikke. Jeg skal bruge to dage, tre dage”. Selvfølgelig er presset på, at du at 
gøre det hurtigere, større, men du ville være en idiot, hvis du ikke sagde fra. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
En hyppig kritik af erhvervsjournalistik går på, at denne i takt med virksomhedernes oprustning og 
professionalisering på kommunikationsområdet er ved at udvikle sig i retning af det, blandt andre 
Lund (2003) kalder ”servicejournalistik”, hvor journalister blot ukritisk videreformidler alt, hvad 
der kommer ind på e-mail, i pressemeddelelser og per telefon. De adspurgte journalister er ikke 
overraskende overordnet set uenige i denne påstand, selvom de altså erkender, at der især grundet 
tidspres fra tid til anden kan slippe noget igennem, som burde have været bedre researchet og 
bearbejdet og som på den måde kolliderer med journalisternes og mediernes egne idealer om god 
erhvervsjournalistik.  
 
Man skal passe på med, hvis man har et stofområde, ikke bare at labbe det i sig, der kommer. Der kommer jo rigtigt meget. Det er 
massivt, hvad du får af henvendelser hver dag. Der er pres på journalister. Det er det, der er det farlige ved det. (Journalist, 
Berlingske Tidende) 
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Der er blevet flere konkurrenter, og de er mere aggressive. Det kan man godt mærke, synes jeg. […] Man kan jo ikke gøre så meget 
andet end at gøre det bedst muligt. Prøve, i hvert fald. Prøve at finde de gode historier stadigvæk. Prøve at tænke lidt alternativt nogle 
gange. Men det stiller da nogle krav til redaktionen. Helt sikkert. (Journalist, Børsen) 
 
 […] Du skal være bedre klædt på som erhvervsjournalist. Og det er jo ikke altid, at man er det. […] Da er jeg godt nok også blevet 
spændt for nogle vogne, som jeg ikke kunne se, før det var for sent, altså i den forstand, at det havde været i avisen. Og så må man jo 
bare spænde sig af vognen og så løbe den anden vej lidt og prøve at råde bod på det. Men der kan man da mærke det. Der er de 
væbnet til tænderne i nogle virksomheder. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Det er da klart, at vi har også sådan nogle historier, hvor nogen vil sige, at det er bestilte artikler eller pressemeddelelser, der er blevet 
filtreret en gang og så ryger i spalterne, men jeg synes da hele tiden, at vi har for øje, at vi skal have en kritisk indfaldsvinkel til det, 
vi laver. Men det er klart, at i en travl hverdag kan der godt være en smutter ind imellem. (Journalist, Børsen) 
 
[…] Det er rigtigt, at der nogle ting, som er service[…]. Vi skriver meget om lånemarkedet, rentemarkedet og så videre. Det er ikke 
specielt konfliktbåret, men mere ”Se her, læsere, der er ved at ske noget på rentemarkedet”. Det er nice to know, men ikke 
nødvendigvis need to know. (Journalist, Berlingske Tidende) 
  
Mange hurra-historier! De historier er der, men jeg tror ikke, at de er lige så klamme, som de har været for 10-15 år siden. Da synes 
jeg, at det var endnu værre, for der blev der bare skrevet efter munden. […] Forhåbentlig er vi blevet dygtigere. (Journalist, Børsen) 
 
Man stræber jo efter ikke at falde i, men jeg tror ikke, der er mange, som kan sige sig helt fri. Mere hellige er vi ikke. (Journalist, 
Børsen) 
 
Journalister kritiseres fra tid til anden for at være afhængige af deres kilder, i nærværende tilfælde 
altså virksomhederne og deres professionelle kommunikatører. Kritikken går imidlertid også den 
anden vej – at virksomhederne er afhængige af medierne. Her anerkender især kommunikatørerne, 
at man har brug for den anden part, også selvom man opfatter forholdet som en professionel 
relation baseret på gensidig tillid og krydsfelter, snarere end et afhængighedsforhold. Begge parter 
lægger sig således op ad Langers idé om relationen som et ”forhandlingsspil” og understøtter 
desuden teorien om synlighed og gennemsigtighed som bundet af til tider modstridende, men 
alligevel uløseligt forbundne interesser, og i den grad betinget af troværdighed. 
 
Jeg vil ikke kalde det et afhængighedsforhold. Vi har brug for hinanden, men det er ikke afhængighed. (Presseansvarlig) 
 
Jeg ved ikke, om det er et afhængighedsforhold, men vi har jo en gensidig interesse i hinanden. […] Det er jo en afhængighed for 
mig på den måde, at der er en forventning om, når vi engang imellem har nogle budskaber, vi gerne vil ud med, at vi så også kommer 
i avisen. Og hvis vi aldrig nogensinde talte med journalisterne eller gav dem noget, så er det ikke sikkert, at de gad lave noget, når vi 
så pludselig kom løbende. Så på den måde er den der, afhængigheden. (Presseansvarlig) 
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Nej, ikke et afhængighedsforhold, men en udmærket symbiose, ikke? Jeg lægger da ikke skjul på, at jeg er jyde, så en god handel kan 
vi da godt lave engang imellem! Men et afhængighedsforhold vil jeg ikke sige, for i sidste ende har de jo magten. Men hvis jeg kan 
bidrage med en interessant historie om et eller andet, så kan det da godt være, at noget andet glider lidt nemmere ned en anden gang. 
Jeg tror da, at de fleste har en okay forståelse for, at der er lidt hestehandel over det. (Presseansvarlig) 
 
De har alle sammen så meget at lave, at det ikke er sådan, at de bliver arbejdsløse, hvis de ikke har os at skrive om. Så jeg mener 
ikke, at de er afhængige af os. Jeg er heller ikke afhængig af enkeltjournalister; det synes jeg ikke. Jeg kan som sagt godt lide, at folk 
er fagmedarbejdere, og det er desværre meget få medier, der har den luksus at kunne have folk, der er det, for det giver dem en større 
indsigt, og det gør kvaliteten af dækningen bedre, men man er ikke afhængig af dem på den måde. (Presseansvarlig) 
 
Når kommunikatørerne bliver bedt om at karakterisere ”den gode erhvervsjournalistik” hersker der 
grundlæggende ikke ret stor respekt for journalister fra de elektroniske medier, navnlig radio og tv. 
Hvad der er interessant i dette speciales optik er imidlertid, at fagpressen og erhvervssektionerne 
generelt er respekterede og velansete blandt kommunikationsfolkene, som samtidig udtrykker 
bekymring for, at journalisterne har meget travlt. Og det måske med rette; journalisterne angiver 
nemlig arbejdspresset som en væsentlig årsag til stadig oftere at måtte sige fra over for kilder, der 
henvender sig. Dette understøtter altså ikke diskussionen om, at mangel på ressourcer gør 
journalister mere tilbøjelige til ukritisk at tage hvad som helst for gode varer. Fælles for 
journalisterne er nemlig, at de, når lejligheden byder sig, langt hellere vil arbejde på historier, de har 
liggende på ”lager”, end kaste sig over historier, der kommer ind udefra, samtidig med at de bliver 
mere kritiske i forhold til, hvad og hvordan de prioriterer. De negative effekter af det øgede 
arbejdspres er ud fra journalisternes opfattelse personlige i form af alt for meget overarbejde og 
frustration over ikke at nå at lave alle de historier, man gerne vil, snarere end ensbetydende med en 
egentlig negativ påvirkning af det journalistiske produkt. 
 
Det pres, der er i øjeblikket, gør mere, at jeg siger fra over for mange af dem, der ringer, for jeg har simpelthen ikke tid til det. Jeg har 
en masse faste elementer, jeg skal lave til nogle tillæg herinde, og de skal bare laves, for ellers er der et stort hul i avisen. Det er 
meget få redaktionsmøder om morgenen, hvor jeg ikke ved hvad jeg skal lave i løbet af dagen. (Journalist, Børsen) 
 
[…] Når man har et stofområde, så sidder man hele tiden med en liste med 40 historier, du gerne vil lave, og dem vil du altså hellere 
tage af end en eller anden grydeklar. […] Jeg tror i hvert fald for mit eget vedkommende, at de har sværere adgang til mig, jo mere 
travlt jeg har, fordi jeg hele tiden sidder med ting, jeg hellere vil, og så får de bare fingeren, og så er det bare ærgerligt. (Journalist, 
Jyllands-Posten) 
 
De nyansatte ringer altid et hav af gange, og så går der lidt tid, og så ebber det lige så stille ud, fordi vi finder sådan en god balance. 
[…] Jeg går jo rundt i verdens største journalistiske slikbutik her. Hver morgen kan jeg sige ”Hmm… hvad har jeg lyst til i dag? Jeg 
tror sgu lige, at jeg vil skrive lidt om dem der, for var der ikke et eller andet der?” Og så har jeg ikke tid til at skrive om, at de har 
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købt eller andet, som ikke er særligt væsentligt, og kursen bevæger sig ikke. Så vil jeg hellere lave det andet. (Journalist, Berlingske 
Tidende) 
 
Man skal være hårdere til at prioritere sin tid, så du bruger tiden på de historier, som er vigtigst, nemlig dem, som er kritiske over for 
virksomhederne. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
For mig spiller virksomhedernes kommunikation en ikke så stor rolle. Den er der, men det er ikke en ud af fem historier. Det er 
måske en ud af ti historier, og det er fair, for man bliver jo fra tid til anden præsenteret for gode historier derfra. Det gør man da helt 
sikkert, og så er man jo dum, hvis ikke man tager dem. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Fra virksomhedsside ønsker man sig mere end noget andet en fair dækning. De adspurgte 
kommunikatører repræsenterer en moderne, CSR-bunden virksomhedsforståelse, der nok bruger 
medierne strategisk i forhold til at opnå gennemsigtighed, men som samtidig ikke gør sig 
urealistiske forventninger om en udelukkende positiv mediedækning.  
Fairness er ikke kun noget, virksomhedskommunikatørerne peger på som væsentligt; journalisterne 
angiver selv fairness som essentielt, ikke bare i forhold til at leve op til idealerne om god 
erhvervsjournalistik, men også i forhold til deres kilder på den anden side af skrivebordet. Kilderne 
skal føle sig fair behandlet, også selvom historien i sig selv er skidt for dem.  
Er journalister dumme? 
En gængs fordom omkring journalister er, at de er, om ikke dumme, så i hvert fald uvidende, 
flyvske og utroværdige. De i indledningen nævnte historier om journalister, der ukritisk danser efter 
informationsmedarbejderens pibe, lever angiveligt i bedste velgående, selvom de i interviewene 
med virksomhedskommunikatørerne og med journalisterne selv er svære at finde dokumentation 
for. Som allerede anført høster fagjournalister, forstået som journalister, der specifikt beskæftiger 
sig med erhvervsstof, anerkendelse hos virksomhedskommunikatørerne, både hvad angår deres 
indsigt i virksomheden og deres kritiske tilgang. Endvidere hersker der fra kommunikatørernes side 
langt mere respekt om journalister, som beskæftiger sig med børs- snarere end forbrugerdelen af 
virksomheden, og det kan måske hænge sammen med flere af journalisternes angivelse af, at 
erhvervsjournalistik simpelthen er blevet sværere. En del af forklaringen kan også være, at 
forbrugerstoffet som beskrevet langsomt er gledet ud af erhvervsjournalistikken og dermed dels 
ikke altid varetages af fagmedarbejdere og dels ikke anses for værende lige så seriøst som 
erhvervsstoffet. Undersøgelsen viser, at fagjournalisterne ikke alene nyder større respekt blandt 
kommunikatørerne, men også, i og med at de er forholdsvis få og med deres store indsigt er vigtige 
for virksomhederne, i flere tilfælde får en bedre service af kommunikationsafdelingen. 
 Den anden side af skrivebordet  
 
 
 63 
Ligeledes er der er stor forskel på, om en journalist er ”grøn” på et område eller i forhold til den 
specifikke virksomhed, eller om det er en, der har siddet på det samme stofområde i mange år. 
Begge parter anser det for essentielt, at journalisten er grundigt inde i feltet, og 
virksomhedskommunikatørerne ser det i mange tilfælde som deres opgave at uddanne journalister 
inden for det pågældende område. Faktisk angiver virksomhedskommunikatørerne, at de 
foretrækker en erfaren journalist med stor anciennitet på feltet frem for en på området uerfaren. 
Selvom det måske er nemmere at få det for virksomheden ønskværdige budskab igennem til 
sidstnævnte, vil kommunikatørerne til enhver tid hellere tage diskussionen med førstnævnte. Det 
skyldes blandt andet, at kommunikatørerne er nervøse for, at der grundet journalisternes konstante 
kapløb med tiden slipper faktuelle fejl igennem, men bunder måske i lige så høj grad i, at begge 
parter er mest fortrolige med at snakke med nogen, de kender og har tillid til. 
 
Det, som vi gør meget her, er ligesom at prøve at løfte journalisternes viden inden for vores område. Det, synes jeg, er vigtigt, for de 
kan jo ikke være eksperter på alle mulige områder. Journalister er per definition generalister, så hvis vi kan gå ind og sige, at inden 
for det her område vil vi gerne gøre, at I har en bedre basisviden, så stiller I bedre spørgsmål og laver bedre artikler. (Presseansvarlig) 
 
Jeg synes meget ofte, jeg oplever kommunikationsfolk fortælle, at journalister er dårligt forberedte, dovne og dumme, og man føler 
sig misforstået. Det, synes jeg i virkeligheden, er meget karakteristisk ved kommunikation, og det skyldes måske, at man ikke altid er 
helt med på, hvad journalisters arbejdsvilkår er. Dels tidspresset og så, at de ressourcer, journalister har, er meget begrænsede i 
forhold til de ressourcer, vi har som en stor organisation. (Presseansvarlig) 
 
Hvor kommunikatørerne generelt mener, at erhvervsjournalister er dygtigere end nogensinde før, 
om end meget – og også for – travle, udtrykker flere af journalisterne frustration over ikke at kunne 
matche deres veluddannede, ressourcestærke og strategisk tænkende opponenter på den anden side 
af skrivebordet. Disse journalister problematiserer blandt andet paradokset i, at kommunikatørerne 
uddannes i at håndtere journalister, hvorimod journalister ikke uddannes i at håndtere 
kommunikatører. De efterlyser mere og bedre uddannelse, flere redaktionelle ressourcer og en langt 
højere grad af selvransagelse på redaktionerne, navnlig i forhold til metodik, kilde- og selvkritik, 
hvor journalisterne til tider oplever at befinde sig på usikker grund: 
 
Det handler jo også om at være lidt videnskabelig, og det lærer man på RUC og i Odense, men det lærer man ikke på 
Journalisthøjskolen i Århus. Den der videnskabelige tilgang til stoffet, hvor man selv finder ud af, hvad foregår der i den her 
virksomhed og hvordan hænger det sammen i stedet for at ringe til direktøren og sige ”Kan du ikke fortælle mig, hvordan det er, det 
her?”. Hvis man ser på erhvervsjournalistik er det også en del af problemet her, at der er for meget gammeldags 
håndværkerjournalistik med hvem, hvad, hvor. (Journalist, Berlingske Tidende) 
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I det daglige går det bare lidt stærkt, og så er man måske ikke helt opmærksom på, hvilke kræfter man egentlig er oppe imod. Det er 
man ikke. Jeg har ikke selv oplevet det så meget, men det kunne være fedt at få en helt tydelig udmelding fra ledelsen om, at det er 
fint for eksempel at sige nej til en historie for at sende et signal til den pågældende pressechef om, at det gider man bare ikke finde 
sig i. Så det håber jeg da, at vi får gjort noget ved. Der er altså fokus på det, men det kunne bare være fedt, om det blev helt 
tydeliggjort og udtalt. (Journalist, Børsen) 
 
Vi burde jo lægge en strategi mere bevidst om, hvad fanden vi gør ved det. Det er jo noget, vi går og snakker om – jeg snakker meget 
med mine kolleger om det – men det er ikke noget med, at ledelsen tager det op og snakker om: Hvad gør vi ved det her? […] Vi er 
jo alle sammen klar over, at det er der, så det er jo ikke fordi, der mangler opmærksomhed på den måde. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Det er dybt alvorligt, det der med, at der bliver brugt så enormt mange penge og ressourcer på at mandsopdække os og sørge for, at vi 
gør, hvad de vil have. Jeg ville da ønske, at vores chefer tog det mere alvorligt. Jeg har også tænkt på det nogen gange, når jeg tænker 
efteruddannelse. […] Måske skulle vi have meget mere efteruddannelse i spin, altså tage nogle af de kurser, som spindoktorer og PR-
folk kommer på, så vi ved, hvad det er de går og roder med. […] Det ved vi forhåbentlig en masse om, men vi kunne jo allermest 
lære noget af de gange, hvor det er lykkedes dem, og som vi ikke ved noget om. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Modsat de øvrige, og i høj grad modsat teorien, afviser to af journalisterne at have fået mere at lave 
og færre ressourcer. Begge har en fortid på nyhedsbureauer, hvilket de da også selv nævner som en 
del af forklaringen, der ud over at konkludere, at mennesker er forskellige, også i nogen grad må 
skulle findes i Järvinen & Mik-Meyers (2005) analytiske tese om ’accounts’ eller legitimerende 
forklaringer, som interviewpersonen giver for at legitimere sin rolle og integritet. I dette perspektiv 
er sådanne forklaringer ikke overraskende, idet journalisterne i interviewsituationen konstant er 
blevet bedt om at forholde sig til kritik og beskyldninger, som truer deres faglighed.  
Den gode virksomhedskommunikation 
Troværdighed, hurtighed og indsigt kendetegner den gode virksomhedskommunikation. Så kort kan 
det siges. Og her er begge parter enige: troværdighed, herunder ærlighed og åbenhed, er 
fundamentet, hurtighed er præmissen og indsigt i redaktionelle vilkår såvel som i selve 
virksomheden er essentielt. 
 
Der er nogen virksomheder, hvor kommunikationsafdelingen er meget professionel og kender vilkårene og ved også, at når jeg 
ringer, selv om jeg ringer klokken tre om eftermiddagen og skal bruge noget baggrund, så prøver de af al magt at give mig det der om 
eftermiddagen. Og så er der nogen virksomheder, som simpelthen ikke fatter det, selvom de er børsnoterede og selvom de burde være 
topprofessionelle. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
De gode pressefolk, det er sådan nogen, der har adgang til de rigtige nøglekilder i virksomhederne og kan skaffe en i kontakt med 
dem hurtigt. Og samtidig kan give en lidt baggrund, hvis man har brug for det. Uden at man føler, at de prøver at tvinge en i en eller 
anden bestemt retning. Man ved jo godt, at de har deres egen dagsorden, og det skal man selvfølgelig være opmærksom på altid, men 
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jeg synes, at en god pressekontakt er en, som ligesom kan sige ”Du skal lige være klar over sådan og sådan”, så man ved det, når man 
taler med den næste kilde. (Journalist, Børsen) 
 
Jeg ved præcist, hvad jeg vil have, når jeg ringer. 100 procent. Meget konkrete spørgsmål. ”Hvilke konsekvenser har skattepakken 
for jer?” – ”Ja, det kommer jeg lige til at vende tilbage til dig om,” mens andre virksomheder siger: ”Den får en let positiv effekt, 
men ikke i en grad så vi kommer til at sende en fondsbørsmeddelelse ud. Vi fortæller mere om det til kvartalsregnskabet.” Fint, tak 
skal du have, farvel! Jeg gider sgu da ikke sidde og vente 20 minutter på noget, som de kunne have brugt fem minutter på at vende, 
for det kan sgu da ikke komme bag på dem, at det er til diskussion. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
 […] Det, der er det afgørende, det er, om man forstår den arbejdsdag, de præmisser og de vilkår, som journalisterne arbejder under. 
Gør du ikke det, så har du heller ikke forståelse for, hvordan det fungerer. Vi skal jo ikke være en stopklods. Vi skal være dem, som 
hjælper journalisterne, medierne, pressen videre i organisationen, samtidig med at vi selvfølgelig skal hjælpe vores kolleger til at 
gøre det så godt, som overhovedet muligt og repræsentere virksomheden på bedst mulig vis. (Presseansvarlig) 
 
Det afhænger jo af, hvordan din tilgang er, når der ringer en journalist. Altså, vil du fungere som gatekeeper eller som døråbner. Det, 
jeg selv prøver at praktisere sammen med mine medarbejdere herude, er, at vi skal åbne døren rundt om i organisationen. Det er jo 
ikke sådan, så vi skal blokere for journalisterne. Vi skal hurtigst muligt hjælpe dem videre. (Presseansvarlig) 
 
Ærlighed er vel det vigtigste. At man aldrig nogensinde siger noget, der ikke passer, det er det allervigtigste overhovedet. Dernæst at 
man også fortæller de dårlige historier og ikke laver sådan et skønmaleri af tingene. At man er åben, det vil sige, at man rent faktisk 
tager opkaldene og også selv går ud og fortæller historierne. […] Åbenheden gælder både, når det er godt og når det er skidt. 
(Presseansvarlig) 
 
Man skal forstå journalistens verden, forstå hvor de kommer fra, forstå at de har korte deadlines og forstå, at de ikke har tid til at 
sidde og grave sig dybt ned i hver virksomhed, de ringer til, for de ringer til ti den dag. […]Så det der med at sætte sig ind 
journalistens sted og forstå deres arbejdsvilkår, det, synes jeg, er alfa og omega for, at du kan lave noget godt pressearbejde. 
(Presseansvarlig) 
 
Det, som journalisterne vil have, det er jo tilgængelighed, at kunne komme til at tale med nogen, der ved det, som de gerne vil vide 
noget om, og vi bestræber os på ikke at være det der forsinkende mellemled, at være hurtige til at formidle kontakt og måske også 
formidle kontakt til nogen, som er en bedre kilde end den, journalisten selv ville have fundet frem til og på den måde tilføre noget 
værdi. (Presseansvarlig) 
 
Jeg tror, at det betyder meget, hvordan du agerer. Vi agerer jo ikke som en stopklods, og vi agerer heller ikke som nogen, som sørger 
for, at de ikke får informationer. Vi agerer heller ikke som nogen, der prøver at sige, at der en forkert historie. Vi respekterer, at det 
er journalisten, der laver vinklen, og det er journalisten, der laver historien. Hvis du har det problem i en informationsafdeling, at folk 
ringer meget aggressivt rundt om dig, så er det altså fordi, du ikke selv er god nok. (Presseansvarlig) 
 
Man kan lige så godt lægge tingene frem. Jeg har i hvert fald den holdning, at hvis man ikke lægger tingene frem og er åben, så er 
man også selv ude om de tæsk, man får, hvor tingene er uretfærdige. En vigtig brik i det her spil er, at hvis man ikke hjælper 
medierne til at finde information, så de kan skrive deres historier rigtigt – og det er ikke rigtigt set ud fra mit synspunkt, men faktuelt 
rigtigt – så er man enormt eksponeret for at få dårlig presse. (Presseansvarlig) 
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For journalisterne adskiller god virksomhedskommunikation sig markant fra marketing eller. Man 
har forståelse for, at virksomhedskommunikatørerne naturligvis taler virksomhedens sag, også 
selvom kommunikatøren har en journalistisk baggrund og man af den grund måske opfatter sig 
mere som ligemænd. Man er også indforstået med, at kommunikatøren har en række interne hensyn 
at tage. Og man ved godt, at kommunikation bruges strategisk, og at man i mange tilfælde er et 
redskab i virksomhedens opnåelse af sine mål. Alligevel kan der opstå konflikter, måske også fordi 
kommunikatørerne fremhæver det som en af deres væsentligste opgaver at hjælpe journalisterne til 
at skrive korrekt. Men når dialogen bliver til salgstale fra virksomhedens side, eller når den 
kommunikationsansvarlige prøver at styre journalisten, så står journalisterne af, og det giver de 
fleste af kommunikatørerne udtryk for udmærket at være klar over. 
 
Virksomhederne kan sagtens selv markedsføre sig; det behøver de sgu ikke os til. Det er ikke vores opgave. Det er sådan en daglig 
tanke, flere gange om dagen, tror jeg: Hvordan kan jeg vinkle den her? Nå, men det kan de sgu selv få lov at skrive. (Journalist, 
Jyllands-Posten) 
 
Så længe de har noget på hjerte. Så længe det ikke bare er en eller anden ligegyldig produktnyhed eller sådan noget, de vil afsætte. 
Det skal være en professionel henvendelse. De skal ligesom vide, at de ringer til mig med noget, som jeg kan bruge til noget, så de 
ikke bare spilder begge parters tid. Og det er jo ikke alle, der er lige gode til det. (Journalist, Børsen) 
 
Det handler jo også om, at vi ikke skal sælge noget til dem; de almindelige, journalistiske nyhedskriterier, dem skal man altså have 
inde på rygraden. (Presseansvarlig) 
 
Hos os har vi en procedure, der hedder, at ingen må snakke med en journalist uden at have været igennem mig og min afdeling, og 
det handler ikke så meget om, at vi skal kontrollere, men vi skal styre, at det er de rigtige, de snakker med. […] Og det kan 
journalisten jo godt finde irriterende – at jeg styrer, hvem han skal snakke med – men som jeg ser det, er det for, at han får den rigtige 
historie fra den, der ved mest. (Presseansvarlig) 
 
Både journalister og kommunikatører fremhæver vigtigheden af, at virksomhedsledelsen er med på 
den og interesseret i at praktisere god virksomhedskommunikation. Kommunikationsafdelingen kan 
nemlig være nok så dygtig, hvis ledelsen ikke er interesseret i at kommunikere og man som 
kommunikatør ikke har fornemmelsen af at have sin organisation i ryggen. Derudover er det ud fra 
de kvalitative interviews svært at konkludere på, i hvilken grad kvalitet og ressourcer hænger 
sammen. Selv mener kommunikatørerne, at der ingen eller kun beskeden sammenhæng er, men det 
kan ikke verificeres kvalitativt, da der er store forskelle på både definitionen og organiseringen af 
kommunikationsafdelinger. Værd at bemærke er dog at journalisterne generelt taler om langt større 
og mere omfangsrige kommunikationsafdelinger, end virksomhederne selv mener, at de har! Og at 
kvalitet i journalistens såvel som kommunikatørers øjne langt fra altid hænger sammen med 
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kvantitet, hvad angår kommunikationsafdelingen. Det handler med andre ord om kvaliteten af de 
mennesker, der sidder i afdelingen, snarere end antallet af dem. 
 
[...] Hvis du virkelig tager det alvorligt, giver du jo også kommunikationen adgang ind i direktionen og giver kommunikationen 
adgang til bestyrelsesmøderne. Så har du en velinformeret kommunikativ enhed, som ved ”Hvad kan vi sige noget om, og hvad kan 
vi ikke sige noget om?” og det, de kan sige noget om, det kan de svare på lige med det samme. Det er det, der adskiller en god 
kommunikationsafdeling fra en dårlig kommunikationsafdeling. Der er alt for mange, der har titel, men ikke nogen reel handlekraft. 
(Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Tit har man en fornemmelse af, at de er blevet sendt i byen af deres chefer, som tror, at eller andet nyt produkt er en fantastisk 
historie, der vil rydde forsiden. Og så har måske lidt svært ved internt, at sige ”Ved du hvad, hr. direktør, den historie kan jeg altså 
ikke få afsat til den og den avis, for det er bare ikke en god nok historie”. Og så siger direktøren måske ”Jamen, det skal du, for jeg 
vil bare have noget i avisen”, og så kræver det jo også, at de har en vis position og indflydelse internt, så de kan skåne os for alt det 
der, for det spilder vores tid og det spilder også deres tid, for der kommer som regel ikke noget ud af det. (Journalist, Børsen) 
 
Nogle gange skal man også have respekt for, at en dygtig kommunikationsmand kan stå over for en gammel hankat af en topchef, der 
bare ikke fatter pointen, og som ikke synes, at presse er vigtigt. Så er kommunikationsmanden jo min fødselshjælper, der prøver at 
trænge igennem og fortælle: Hvorfor er det her vigtigt, hvorfor bør du kommentere og sådan nogle ting. Det er sgu meget fedt. 
(Journalist, Berlingske Tidende) 
 
De skal have gennemslagskraft og kunne være djævlens advokat over for deres egen ledelse. Og kunne sige ”Hvorfor synes du det 
her er en god historie? For det er jeg egentlig ikke så sikker på, at Børsen vil synes er en god historie.”, så de kan få den standset 
inden. (Journalist, Børsen) 
 
Hvis ikke du har uddannet en lang række af dine ledere, både i direktionen, men også mellemledere og faktisk også medarbejderne, 
så de ved, at når jeg ringer oppe fra Kommunikation, så er det altså fordi, jeg har brug for nogle oplysninger her og nu. […] For jo 
før, vi kan vende tilbage til journalisten med de faktuelt korrekte informationer, jo bedre er det, og jo større mulighed har du for at få 
indflydelse på historien. Det værste, der kan ske, er jo, at vi der klokken fem-ti minutter i fire vender tilbage, og så er hele historien 
skrevet. (Presseansvarlig) 
 
Jeg tror, at der er en nedre grænse – hvis der ikke er nogen, der tager telefonen, når journalisterne ringer, så er du ligesom dårligt 
kørende – men jeg tror også, at der er en øvre grænse. Hvis vi havde en tre-fire mennesker mere til pressekontakt ville udbyttet ikke 
være jævnt stigende. Det ville det ikke. Så, jo, jeg tror, at det betyder noget, men jeg tror mere, at det er kvaliteten af de mennesker, 
du har, end kvantiteten af de mennesker, du har, som er afgørende. (Presseansvarlig) 
 
Det er helt afgørende, at ens organisation ved, at hvis man får muligheden for at kommentere på noget så er det lige nu og her. At 
man kan sige til sin organisation, at det her ikke kan vente til i morgen, for der er løbet kørt. Det skal ens organisation forstå. 
(Presseansvarlig) 
 
For virksomhedskommunikatørerne er kontakten til medierne blot en af flere arbejdsopgaver både 
eksternt og internt i virksomheden, men medierelationen anses dog af flere kommunikatører som 
den væsentligste parameter, hvorpå kommunikationsafdelingen skaber værdi for virksomheden. Af 
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samme grund støtter kommunikatørerne sig i høj grad op af målinger og undersøgelser, både interne 
i form af eksempelvis medieovervågning og nøje registrering af pressehenvendelser og eksterne i 
form af undersøgelser som de her i specialet anvendte fra IFKA og Aalund. Dette kan igen hænge 
sammen med, at kommunikation endnu ikke er så etableret en del af virksomheden, hvorfor man 
finder det nødvendigt hele tiden at skulle dokumentere sin berettigelse i organisationen. 
 
CSR er tydeligvis en integreret del af kommunikatørernes virksomhedsforståelse, og repræsenterer 
samtidig en ny måde at se kommunikation på. Hvor kommunikation tidligere enten var noget, man 
nødtvunget begav sig ud i i forbindelse med en dårlig sag, eller noget, man brugte som en PR-kanal, 
tager kommunikation i dag sigte på flere dele for herigennem at sikre helheden – et overordnet, 
vidtrækkende og solidt image som en ordentlig og redelig virksomhed og en god samfundsborger. 
Flere af kommunikatørerne udviser således bevidsthed omkring den synlighed, CSR og den 
professionelle kommunikation foranlediger, endda i en sådan grad, at man er villige til at ændre på 
ting i organisationen for at disse skal kunne tåle synlighed i medierne. Det stemmer overens med 
den tidligere beskrevne fængselsmetafor, hvor alene visheden om, at man principielt set bliver 
overvåget konstant, får en til automatisk at tænke over, hvad man laver og opføre sig ordentligt. 
Denne vished, mener virksomhedskommunikatørerne, er med til at holde virksomheden sund. 
 
Vi synes jo, at når folk tror, at de har en god historie, så skal de også gå hårdt til den. Det har jeg ikke nogle problemer med, bare de 
så lytter til fakta. Vores holdning er også, at hvis de har en god historie, og vi har lavet noget skidt, jamen, så laver vi det om. […] 
Historien bliver lavet uanset hvad, og hvis historien er negativ, så er det ikke fordi, journalisten er ond, men fordi vi ikke har gjort det 
godt nok. Det er den holdning, vi prædiker for vores ledere. (Presseansvarlig) 
 
Jeg har sådan et slogan, der lyder, at vi skal have de tæsk, vi fortjener – men heller ikke flere. De lyder skidesmart, men hvis man går 
i dybden med det, mener jeg, at vi skal have de tæsk, vi fortjener, fordi det faktisk for en organisation som vores, der er meget stor og 
meget konservativ, er sundt at få de tæsk, man fortjener. Det holder en fit og det holder ens organisation klar til at lade være med at 
lave noget fegumdik. Alle virksomheder har den der med, at man gerne vil skabe resultater, og engang imellem bliver der hugget en 
hæl og klippet en tå. Hvis man får de tæsk, man fortjener, fordi pressen er på tæerne, og fordi man er villig til at stå frem, er det i det 
lange løb faktisk godt for virksomheden. Med den anden del af sætningen – ”og heller ikke flere” – er det min opgave at undgå, at vi 
får klø, fordi vi går og putter med noget eller ikke vil vise det eller bare ikke forstår mediernes arbejdsvilkår. (Presseansvarlig) 
 
[…] Hvis du føler, du får tæsk for noget forkert, er det fordi du ikke selv fortæller og ikke selv lægger tingene frem. Opgave nummer 
et var simpelthen at lægge det hele frem og starte med at være totalt åben. Og hvis man så, når man er åben, finder ud af, at der er 
noget, som ikke tåler dagens lys, så må man lave det om. (Presseansvarlig) 
 
I forhold til medierelationen synes målet for den gode virksomhedskommunikation at være, at 
kommunikationsafdelingen bliver journalisternes naturlige indgangsvinkel til virksomheden og 
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samtidig en af de første kilder, den enkelte journalist tager kontakt til i forbindelse med sin historie. 
På den måde har virksomheden styr på, hvem der ringer og om hvad, at det er den rigtige 
talsperson, der udtaler sig, og ikke mindst at virksomheden er sikker på i det mindste at blive hørt. 
Undersøgelsen viser, at journalisterne netop sætter pris på muligheden for via 
kommunikationsafdelingen at komme i kontakt med talspersoner, de ikke nødvendigvis selv havde 
fundet frem til, men at man i en presset situation for at spare tid foretrækker at ringe uden om 
kommunikationsafdelingen. I forhold til målet for den gode virksomhedskommunikation er det 
derfor altafgørende, at journalisterne ikke opfatter kommunikationsafdelingen som en gatekeeper, 
en unødig tidsomkostning eller et filter, og det stiller igen krav til kommunikationsafdelingen og 
menneskene i den om at agere som døråbnere frem for -stoppere og i øvrigt at leve op til de nævnte 
karakteristika for den gode virksomhedskommunikation: troværdighed, hurtighed og indsigt. For en 
virksomhed er god kommunikation, som en af kommunikatørerne udtrykker det, med til at skabe ro 
omkring billedet af virksomheden, ligesom omtale i pressen alt andet lige er med til at generere 
omsætning målt som estimeret annonceværdi. Vigtigt er da også at understrege, at den CSR-tilgang, 
kommunikatørerne repræsenterer, hverken i teori eller praksis udelukker profitmaksimering – 
snarere tværtimod, hvis man skal tro Porter & Kramer (2006). 
Kommunikationsafdelingen som et serviceorgan 
For journalisterne er kommunikationsafdelingen frem for alt et serviceorgan. Man bruger 
kommunikationsafdelingen til ”rugbrødsmaterialet”, til at fremskaffe rapporter, tal, 
baggrundsoplysninger med videre, og ikke mindst til at skaffe adgang videre i organisationen. Hvis 
man ikke mener at have brug for noget, som kommunikatørerne kan hjælpe med at skaffe, forsøger 
man så vidt muligt at smyge sig uden om kommunikationsafdelingen og ringe direkte til direktører 
og andre talsmænd. Journalister bruger altså kommunikationsafdelingerne bevidst og som et 
værktøj til at få tingene til at glide, og af samme grund opfattes det som svært irriterende, når disse 
blokerer for processen. 
 
En del stof får vi fra kommunikationsafdelingen, men jeg ringer lige så hyppigt selv til direktionen. Jeg vil ikke sige, at jeg gerne vil 
undgå kommunikationsafdelingen, men jeg synes bare ikke, at man notorisk skal bruge dem hver gang. Det er sådan lidt forskelligt. 
Nogle gange ringer jeg til dem og spørger ”Kan du ikke lige skaffe noget materiale” – de er jo også gode til at skaffe oplysninger, tal 
og så videre. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Det er klart, at efterhånden som man lærer virksomhederne og deres ledelse, specialister og så videre at kende, så ringer man jo tit 
direkte til dem i stedet for at gå over presseafdelingen. […] Hvis man skal igennem sådan en presseafdeling kan det tit være sådan et 
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ekstra, forsinkende led, så det vil man selvfølgelig altid gøre, hvis ikke man har andet, man lige skal vende med pressefolkene. 
(Journalist, Børsen) 
 
Hvis det er knapt så vigtigt, ringer jeg til kommunikationschefen, men hvis lokummet brænder klokken en time i deadline, så har jeg 
ikke tid til at gå til de der kommunikationschefer, for det kan godt tage 20 minutter, før de er i stand til at ringe tilbage og fortælle, 
hvorvidt de kan få topchefen i tale. Så ringer jeg til dem direkte. Men det er jo kun noget, jeg gør, hvis det er rigtigt vigtigt. Jeg kunne 
aldrig finde på at gøre det til dagligt; så går jeg altid gennem kommunikationsafdelingen. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Det, jeg bruger dem til, er nogle gange, hvis jeg er i tvivl om et eller andet – noget talmateriale eller noget – så bruger jeg dem til at 
checke den information af, i stedet for at tage det op med direktøren med det samme, og så han siger ”Din idiot, hvorfor har du ikke 
undersøgt det?”. Det bruger jeg dem til, eller også bruger jeg dem netop som serviceorgan til at finde den rigtige kilde i 
virksomheden til at udtale sig om dette og hint. (Journalist, Børsen) 
 
Nogle steder skal du bare igennem en mur af kommunikationsfolk, før du får lov – hvis du får lov – at snakke med den, du vil snakke 
med. Derfor samler vi jo også på mobilnumre, så vi kan ringe til direktøren direkte, og det accepterer de fleste af dem sådan lidt 
modvilligt, når vi ringer og begynder at spørge. Det er ikke sådan, at de smækker røret på, men de bryder sig ikke om det, og sådan er 
dét. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
At kommunikatørerne er deres rolle som ’serviceorgan’ og som et led, journalisterne helst vil 
springe over, bevidste, udledes også af Kristensens undersøgelse (2005). Trods nuanceforskelle 
mener kommunikatørerne i nærværende undersøgelse generelt, at kommunikationsafdelingen er et 
serviceorgan, både internt i organisationen og eksternt i forhold særligt til medierne, et par af dem 
endda i en grad, hvor man ser sin egen rolle som leddet imellem ledelse og journalister. 
 
Jeg har defineret min egen rolle som en, der står imellem vores ledelse og journalisterne. Jeg står ikke sammen med ledelsen og taler 
til journalisterne. Jeg ser meget min rolle som den, der sørger for, at der er en god relation mellem de to; at de forstår hinanden og at 
de taler samme sprog, det vil sige, at de ved nogenlunde de samme ting og taler ud fra det samme udgangspunkt. (Presseansvarlig) 
 
Man er jo et serviceorgan. Vi skal jo springe og hoppe og danse, fuldstændigt som journalisterne vil have det, et eller andet sted. Hvis 
de vil have noget, skal vi gøre alt, hvad vi kan for at fat i den historie eller den person, eller hvad det nu er, så man skal være 
serviceminded og gide at servicere nogen, uanset om man synes, at ham eller hende, der ringer, er sød eller rar eller irriterende eller 
stiller dumme spørgsmål. (Presseansvarlig) 
 
Kommunikatørerne er dog ikke helt enige på dette punkt, og andre nævner således den interne 
forpligtelse som den vigtigste, måske igen som en følge af behovet for at legitimere 
kommunikationsafdelingen i organisationen.  
Hvor journalisterne accepterer og respekterer virksomhedernes egne kommunikationsfolk, har de 
mildt sagt ikke meget til overs for eksterne konsulenter, PR- og kommunikationsbureauer. De store 
virksomheders mere tilbagelænede, om end noget defensive, tilgang til kommunikation er ifølge 
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journalisterne klart at foretrække, ligesom kommunikatørerne også i vid udstrækning foretrækker 
selv at håndtere kommunikationen med pressen. I forhold til de eksterne kommunikatører har de 
interne i form af deres kendskab til såvel virksomhed som medie – og ikke mindst til den enkelte 
journalist – altså en væsentlig fordel, som de kan drage nytte af i medierelationen. 
Medspillere eller modspillere? 
Den kvalitative undersøgelse viser, at kilderelationen i høj grad er personafhængig; svinger man 
godt sammen, respekterer man hinanden og så videre. Samtidig afhænger forholdet mellem de to 
parter også af den konkrete situation, og den anden part kan således være medspiller den ene dag og 
modspiller den anden. For de journalister, der har været i faget i mange år, er stigningen i antallet 
og brugen af professionelle kommunikatører særligt iøjnefaldende, men hvor man tidligere fandt 
disse irriterende og som en hindring for at udføre ens arbejde, har man i dag ”lært at leve med 
dem”, og selvom kommunikatørerne er ”et nødvendigt onde”, respekterer man deres rolle og 
profession og har samtidig fornemmelsen af, at respekten også går den modsatte vej. 
 
Jeg har et generelt godt forhold til dem. De ved også godt, at det, at de sender ind, ikke er ensbetydende med, at de får omtale. […] 
Men de er meget mere professionelle. Der er ikke det pres, som vi oplevede tidligere, når informationschefen ringende med en 
solohistorie og regnede med, at den kom med næste dag. Det er der ikke længere. De ved godt, at de kan blive skrottet. (Journalist, 
Berlingske Tidende) 
 
Først og fremmest vil jeg beskrive det [forholdet, ZD] som professionelt på den måde, at de prøver selvfølgelig alle mulige ting med 
mig, både hvis jeg er den udfarende eller hvis de selv er. De har noget, de godt vil sælge, ikke? Og jeg synes også, at jeg mærker 
forholdsvis stor respekt for eller anerkendelse af, at jeg sidder altså på den anden side af bordet, og at jeg nogle gange skriver nogle 
ting, de ikke bryder sig om. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Altså, jeg stejler, når de skriver tak for rigtigt godt samarbejde i julekortene. Det kan jeg slet ikke klare, for så får jeg en helt dårlig 
smag i munden over, hvad det er, jeg laver. Omvendt ser jeg dem ikke direkte som modstandere. Jeg ser dem lidt som et nødvendigt 
redskab, i virkeligheden, og de ser sikkert også mig som et nødvendigt redskab til det, de nu skal. (Journalist, Børsen) 
 
Jeg tænker på dem som modspillere, når der er balladesager. Men i det daglige, hvis det bare er en god nyhed, så tænker jeg på dem 
som nogen, der kommer med oplysninger. Men, altså… det er mig, der skriver det. De skal ikke bestemme noget. Men de bliver jo en 
form for medspillere alligevel, for de forsyner mig med oplysninger, så jeg kan skrive mine historier og gå hjem med god 
samvittighed. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Alle modspillere kan jo i konkrete sager blive medspillere, men ikke mere medspillere end at, ja, man kan sige, at du misbruger dem, 
fordi du kun skal skrive noget den ene gang, de har noget om konkurrenten eller et eller andet. Men kilderne er altid først og 
fremmest modspillere. Formidlingsmæssigt er det så bedst i den konkrete sag, hvis dine modspillere bliver dine medspillere, altså at 
vedkommende går med på, at nu skal vi informere læserne om, hvad der foregår lige nu. I sagens natur går de ikke så tit med på den 
præmis. (Journalist, Jyllands-Posten) 
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Hvis jeg har en positiv historie om et eller andet, de er ved at lave, så kan det godt være, de synes, vi spiller på samme hold. Jeg 
spiller hele tiden på mit eget hold. Jeg skal ikke ud og sælge selskabet – jeg skal sælge en historie, der sælger avisen. (Journalist, 
Børsen) 
 
Blandt virksomhedskommunikatørerne hersker samme både/og-holdning: 
 
Jamen, de er jo hverken med- eller modspillere – det er jo ikke nogen kamp, det her. De har ét arbejde, de skal passe, jeg har ét 
arbejde, jeg skal passe, og i 95 procent af tilfældene kan jeg passe mit arbejde godt, og de kan passe deres arbejde godt, uden at 
nogen af os er bondetampen. Nej, sådan ser jeg ikke på det, men jeg ved godt, at det er sådan, nogen gerne vil prøve at tegne det 
billede: Enten er journalisterne sådan nogle sleske medløbere, som spiser af virksomhedernes hånd, eller også er virksomhederne 
sådan nogen, som bare tegner alle journalister som værende modstandere, som de bare skal holde fra livet. De der stereotyper har 
intet hold i virkeligheden. Ingen af dem. (Presseansvarlig) 
 
Jeg tænker på dem som professionelle. […] De har deres job at passe, og jeg har mit job at passe. Og jeg skal have respekt for deres 
job, men de skal også have respekt for mit. (Presseansvarlig) 
 
Jeg ser dem primært som medspillere, faktisk. Hvis du som virksomhed bliver bedre og bedre til at skabe nogle gode resultater og 
opføre dig pænt, jamen, så er pressen jo meget en medspiller, fordi du har en god historie at fortælle. Så opgaven er jo meget på de 
interne linier at blive bedre til at håndtere ting, og det er så der, vi kæmper i forhold til at sige internt, at de og de ting skal vi lade 
være med at prioritere med pengepungen. (Presseansvarlig) 
 
Jeg opfatter dem ikke som medspillere, men jeg opfatter dem heller ikke som modspillere. De har deres rolle, som de skal varetage, 
og jeg har min. Hvis der i modspillere ligger det, at man konflikter, synes jeg ikke, at der er sådan. […]Så der synes jeg egentlig, at vi 
har ret klare roller, og det accepterer jeg. Og hvis du med medspillere mener, at de bare skriver alt… På de landsdækkende medier, 
nej, det synes jeg ikke. (Presseansvarlig) 
 
Virksomhedskommunikatørerne lægger ikke skjul på, at medierne som hovedregel er 
adgangsporten til virksomhedens øvrige interessenter og til understøttelsen af CSR, og at 
virksomheden derfor i bund og grund har brug for pressen for at sikre sit image. Man er nødt til i 
første omgang at vække mediernes interesse, førend man kan få muligheden for at vække andre 
interessers. Om kommunikatørerne ser journalisterne som medspillere eller modspillere varierer 
som vist, ligesom for journalisterne, fra situation til situation og fra person til person, men flere af 
kommunikatørerne understeger, at medierne bør agere som modspillere. Især de kommunikatører, 
der selv har arbejdet som journalister, vægter journalistens demokratiske forpligtelse meget højt og 
påskønner derfor en sund skepsis og professionel distance fra journalisternes side. Det handler med 
andre ord om at kende sin plads på den rigtige side af skrivebordet. 
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Det kan godt være, at man kan samarbejde om noget, men de er modspillere. Det er deres opgave, og det er deres demokratiske 
opgave. Uden at jeg skal finde hele ideologien frem, hvis det her samfund skal fungere, så skal alle store virksomheder, politikere, 
organisationer og beslutningstagere i det hele taget holdes i ørerne af medierne. De skal være efter os. De skal være modspillere. At 
man så har gode relationer og samarbejder om nogle ting – det er, hvad det er. Grundlæggende er de sat i verden for at holde os i 
ørerne. (Presseansvarlig) 
 
Over en bred kam er relationen mellem erhvervsjournalister og virksomhedskommunikatører altså 
god, men mere end noget andet er den professionel. Og her ligger netop en vigtig pointe: Faktorer i 
medieverdenen sammenholdt med virksomhedernes udvikling har så at sige tvunget journalister og 
kommunikatører ud i en relation præget af en langt større professionalisme end tidligere. 
En overordnet respekt for modparten forhindrer dog ikke, at der fra tid til anden kommer kurrer på 
tråden. Især journalisterne går meget op i ikke at blive trådt på, og er hele tiden på vagt over for 
risikoen for at blive tromlet af kommunikatørerne. Dette hænger formentlig sammen med, at 
journalisterne ubevidst i mødet med en virksomheds store kommunikationsapparat ofte føler sig 
som den lille og derfor har behov for at afmærke deres territorium: 
 
Jeg snakker tit med kollegerne om, at man skal sgu tit opdrage nogle af de der PR-dimser og pressechefer. De skal indimellem vide, 
at der også er en grænse. Hvis man føler, at man er blevet brændt eller snydt eller ikke har fået det, man gerne ville, så skal de også 
have det at vide. Så kan det godt være, at de synes, at man er åndssvag, når man ringer og brokker sig, men det er så mere for at pisse 
territoriet af. (Journalist, Børsen) 
 
Når jeg ringer klokken tre om eftermiddagen, så ved de, at jeg kun har to-tre timer, og så skal det altså gå hurtigt. Det er der, de gode 
af dem, de forstår det, og de dårlige gør ikke. Så er det, de prøver at bremse min historie, og så tænker jeg, at det skal de 
fandenfisemig ikke! Så bliver man bare endnu mere stædig og aggressiv. For det gider man bare ikke. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Jeg synes jo, at det er godt, når man har en god sparringspartner i en presseafdeling, som kender noget til virksomheden og kan give 
en noget baggrund. Gelejde en videre ud, når man skal tale med nogle andre i virksomheden. Men der er selvfølgelig en grænse, og 
hvis man føler at man bliver manipuleret til et eller andet, så kan man jo hurtigt slå bak. Så mister man hurtigt tilliden til sådan en 
person netop som en form for sparringspartner i en virksomhed. De skal jo være forsigtige med, hvordan de opererer, for hvis det 
bliver for påtrængende og manipulerende, så står man af på et tidspunkt. Så kan man jo ikke bruge dem. (Journalist, Børsen) 
 
Hvor det overordnet set er gensidig respekt, der præger relationen, står det klart, at Langers (2003) 
forhandlingsspil indimellem også kan udvikle sig til en egentlig forhandlingskamp, hvor begge 
parter viser tænder og markerer deres position og egen relevans for modparten. Blandt 
virksomhedskommunikatørerne har man forståelse for, at journalisterne skal udvise kildekritik og 
sund skepsis. Hvad imidlertid er interessant, er, hvordan nogle af kommunikatørerne bemærker, at 
det ikke altid er i de ”rigtige” situationer, at journalisterne har kløerne ude:  
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Nogle gange er de for fordomsfulde. Det, jeg plejer at sige, er, at det er okay, at I er onde mod de onde, men prøv indimellem også at 
være ond mod de gode og stil kritiske spørgsmål til de ”typisk gode” […]. De er ikke kritiske nok. Indimellem kan de også godt være 
mere kritiske over for os, hvor vi også bare får lov til, som jeg siger, ikke nødvendigvis at rutte med sandheden. (Presseansvarlig) 
 
Jeg oplever, at kløerne kommer frem sommetider, fordi man føler, at man kører lidt for meget på alt det der spin-halløj. Og så engang 
imellem for ens egen selvrespekt skal man lige ud og give et slag, for så fungerer man lidt bedre. Det, synes jeg, er en ny tendens, at 
man engang imellem føler sig kaldet til at slå hårdt på en eller anden måde, bare lige for at markere, og mange gange er det så 
fuldstændigt ud i det blå. Jeg ville ønske, at vi hellere fik nogle ordentlige klø, når vi så lavede et eller andet. (Presseansvarlig) 
Hvem tager kontakten? 
Virksomhedskommunikatørerne peger på journalisterne som den offensive part, men de kunne godt 
tænke sig, at det var omvendt, og de selv var mere proaktive. Selvom journalisterne oplever, at de 
generelt bliver oversvømmet med henvendelser, mener de også, at det typisk er dem selv, der tager 
kontakt til virksomhederne. Her er det vigtigt at skelne imellem store og små, børsnoterede og ikke-
børsnoterede, virksomheder, mellem brancher og mellem interne og eksterne kommunikationsfolk, 
men hvad angår de for specialet relevante virksomheder, oplever journalisterne dem generelt som 
defensive og ”gatekeeper- agtige” snarere end offensive og proaktive. Og selvom journalisterne 
overordnet set er godt tilfredse med status quo, udtrykker nogle af dem, måske lidt overraskende, 
ønske om, at disse virksomheder var mere opsøgende og oftere ringede med gode historier. 
 
Nogle gange synes jeg måske godt, at de kunne ringe med nogle ting, men jeg vil hellere have det sådan her, end jeg vil have, at de 
ringer to gange om ugen og vil pushe et eller andet, som jeg skal tage stilling til og så finder ud af, at det gider jeg ikke at skrive, 
fordi det er for perifert. Men det er lidt specielt med dem, når de børsnoterede og de er så store, for det begrænser meget, hvad de 
kan. (Journalist, Børsen) 
 
Deres store ting skal de jo sende ud over Fondsbørsen, men det er jo ikke sådan, at de sender det ud over Fondsbørsen og så ringer til 
mig og siger ”Nu skal du høre, jeg har linet de her direktører op til dig, som vil tale med dig om det her”. Det gør de jo ikke. De 
venter på, at jeg ringer, oftest. (Journalist, Børsen) 
 
Igen er det imidlertid et spørgsmål om balance. For selvom journalisterne godt kunne ønske sig, at 
virksomhedskommunikatørerne kom op af stolene, vil man alligevel ikke have det hele serveret. 
Dette hænger formentlig sammen med, at journalisterne grundlæggende ikke bryder sig om, at 
kommunikatørerne kommer dem i forkøbet.  
 
Det er jo et problem for mig, hvis de kommer med en meddelelse, og historien så er fortalt. For så ryger det ud på bureauerne i løbet 
af dagen, og så er der måske ikke noget til mig, som jeg kan studse over. Og det skulle der helst være. Det er der jo også stadigvæk, 
men jo bedre, de er til at fortælle hele historien, jo færre krummer er der til mig, som jeg kan samle op og bage et brød af. (Journalist, 
Børsen) 
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Idealet om journalisten som en, der graver oplysninger frem og opstøver informationer, er dybt 
forankret i journalisternes selvbevidsthed, og de søger derfor ubevidst al undgå en sammenblanding 
af roller. En enkelt af kommunikatørerne, som selv har en baggrund som journalist, er bevidst om 
dette og bruger det i sine medierelationer: 
 
Mange gange venter jeg, hvis jeg har et eller andet liggende, som vi gerne vil ud med. Jeg ved, at på et eller andet tidspunkt støder de 
på det, og så har man det liggende og kan sige ”Ja, nu skal du se, det må du gerne få”. Det er bare noget andet, når journalisten ringer 
og siger ”Er der for resten noget med…?”. ”Ja, det kan du tro, nu skal du se” i stedet for selv at sige ”Har du for resten set, at…” […] 
Det er meget sjovere selv at opdage det. (Presseansvarlig) 
 
Virksomhedskommunikatørerne bekræfter delvis journalisternes opfattelse af dem som 
tilbagelænede og afventende og beklager, at de, blandt andet grundet fondsbørsreglerne, ikke altid 
har mulighed for at være mere proaktive i forhold til pressen. Dette er interessant i forhold til CSR 
og Porter & Kramers (2006) teori om, at det vil gavne virksomhederne konkurrencemæssigt, om de 
bliver bedre til at integrere CSR i deres strategi, frem for blot at igangsætte en række initiativer for 
derefter at hvile på laurbærrene. I dette speciales optik er CSR og virksomhedskommunikation tæt 
forbundne og gensidigt afhængige størrelser, og der kan derfor være en sammenhæng mellem 
integrationen af CSR i den overordnede strategi og en mere proaktiv kommunikationspolitik. 
 
Typisk er det dem, der ringer til os. Hvis man skal sætte procenter på, vil jeg tro, at 75 procent af den omtale, der kommer, er noget, 
der er initieret udefra mod os, og 25 procent går den anden vej. Det burde ikke være sådan. I min ideelle verden var det 75 procent 
den anden vej, men det må vi arbejde på. Hvis man har så travlt med at besvare de 75 procent opkald, så kan man ikke rigtigt nå at 
være proaktive! (Presseansvarlig) 
 
Når virksomhederne selv går ud proaktivt, er det gerne med historier, som har en vis signalværdi, 
for eksempel om nye strategiske tiltag eller større produktnyheder. Og årsagen er for så vidt simpel: 
 
Man tror meget mere på det, der står i medierne, end det, vi selv siger. (Presseansvarlig) 
 
På trods af det øgede arbejdspres mener journalisterne, at de som regel har tid til at bedrive 
opsøgende, om end ikke altid undersøgende, journalistik. Det betyder i praksis for eksempel, at man 
dagligt ringer til forskellige kilder af forskellig type og rang uden noget andet ærinde end at lodde 
stemningen og ”fiske” efter mulige historier. Enkelte anfører, at de fra deres ledelses side ligefrem 
opfordres til at være opsøgende, men at det ikke er altid, det lader sig gøre i praksis. Dette hænger 
naturligvis sammen med, at man fra mediernes side udmærket er klar over, at det er det særegne, 
kritiske og unikke, der sælger – og at dette koster penge og tid. 
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Man vil jo altid tænke, at hvis vi var flere, ville vi lave mere dybdeborende projekter, altså, hvor vi kiggede på en sag igennem 
længere tid. Men her på vores avis skal man helst have noget på hver dag, og det er klart, at det sætter en grænse for, hvor 
dybdeborende man kan arbejde. Og indimellem kan det da godt være frustrerende. Man kunne godt tænke sig, hvis der ligesom var 
noget spændende her, at bruge måske en uge eller en måned på at grave i lige præcis den sag. Det er der ikke sådan rigtigt mulighed 
for her. (Journalist, Børsen) 
 
Det er noget, der heldigvis bliver opfordret til fra vores ledelses side her på E&Ø. At vi en gang imellem skal sige på morgenmødet, 
at de næste to dage vil jeg godt melde mig ud af den daglige og kaste mig over et eller andet projekt. […] Men det er da sværere og 
sværere at få tid til, for samtidig sidder der jo altid en A-mand eller en jourhavende og råber og skriger, fordi han skal have fyldt sin 
avis. (Journalist, Jyllands-Posten) 
Lige børn leger bedst 
Over en bred kam foretrækker journalisterne kommunikationsfolk, der har prøvet at arbejde som 
journalister, og en enkelt pointerer også, at det omvendte – journalister, der har prøvet at arbejde 
kommunikationsfolk – kan være en fordel. Kommunikatørerne peger på indsigt i journalisternes 
arbejdsvilkår som det væsentligste, og det er journalisterne tilbøjelige til at give dem ret i, selvom 
de langt fra altid synes, at denne indsigt er til stede. Faktum er, at man holder nøje øje med dem på 
den anden side af skrivebordet. Virksomhedskommunikatørerne påpeger endvidere den strategiske 
dybde, som den øgede professionalisering har givet virksomhedskommunikationen, og som 
journalisterne nok kan se vigtigheden af internt i organisationen, men i forhold til den daglige 
kontakt med medierne regner som højpandet og irrelevant. Når det er sagt, udtrykker de fleste af 
journalisterne klarhed omkring det nærmest banale i, at man foretrækker nogen, der er som en selv, 
og de er bevidste om, at de pågældende kommunikatører også spiller deres kort strategisk smart. 
 
Det er noget med, at man snakker samme sprog. Man kan cut the crap. Sådan synes jeg, at jeg kan snakke med de pressefolk, jeg har 
med at gøre, og jeg siger også, hvad jeg ikke gider, altså ”Det, jeg er ude efter er blablabla, og jeg gider ikke bare høre jer sige sådan 
og sådan”. Der stoler jeg bare mere på, at det kan en journalist godt forstå, end hvis det er en eller anden PR-medarbejder. (Journalist, 
Børsen) 
 
Jeg forstår bedre mine egne lus på gangen. Jeg kan bedre kommunikere med dem. Men det kommer måske lige så meget an på, om 
vedkommende har arbejdet som journalist. Om jeg kender ham den vej og kender hans fortid, så jeg ved, at han ved, hvad det er, jeg 
sidder med. […] Jeg ved godt, at nogle af dem, som er traditionelt journalistisk uddannede, kan være mindst lige så snu og få lige så 
meget igennem, som professionelt uddannede PR- eller kommunikationsfolk. Men det føles i hvert fald som om, de har en bedre 
forståelse for mine arbejdsvilkår. På godt og ondt, for de kan jo også bruge den der ”os journalister” vel vidende, at de sidder 
fuldstændigt i samme ærinde som alle andre. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
De ved, hvad det vil sige, at en deadline nærmer sig minut for minut. Det er den helt store forskel. Punktum. […] Folk, der har været 
på en avisredaktion, har forståelsen, og folk, der ikke har været det, de har den bare ikke. I øjeblikket er der mange i branchen, i 
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virksomhederne og i bureauerne, der ikke har været der, og hvis man vil spille bold med avisredaktionerne, så er det en fordel, at man 
selv har været der.  (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Jeg synes i hvert fald godt man kan mærke, hvis en kommunikationsperson har prøvet at arbejde som journalist. Så har de en bedre 
forståelse for vores arbejdsvilkår, og det er helt klart en fordel. Næsten uanset hvilken uddannelse, man har – bare det, at man har 
prøvet at sidde på et medie og lave nyheder og kender kriterierne andet end fra teoretiske fag. Det, synes jeg helt klart, er en fordel. 
[…] Der er nogen, som har en kommunikationsuddannelse og aldrig har prøvet at arbejde som journalist. De kan ikke forstå det der 
med tidspresset, og de kan ikke forstå det der med, hvad er en god historie for et medie. De ved en masse om budskaber og om, 
hvordan man sender budskaber ud, men de ved ikke, hvad en god historie er. (Journalist, Børsen) 
 
Virksomhedskommunikatørerne anerkender, at erfaring fra den anden side af skrivebordet er en 
fordel i relationen med journalisterne og også noget, man kan bruge strategisk. Dog anfører 
kommunikatørerne – og det gælder både de, der har arbejdet som journalister, og de der ikke har – 
at det væsentligste er at have indsigt i journalisternes arbejdsvilkår, og at en sådan indsigt kan, om 
ikke tillæres, så være lige så god hos den rigtige ikke-journalist som hos en journalist. 
 
Jeg tror, at det vil være den fordel, at du forstår journalisterne bedre end nogen andre. Du forstår deres arbejdsvilkår. Til gengæld, 
hvis du kun har arbejdet med journalistik og ikke har arbejdet med andre former for kommunikation, for kommunikation er jo meget 
mere end det, så kan du måske have nogle huller. […] Det skal du så i hvert fald lære dig og få noget erfaring inden for ad en anden 
vej. Det kommer så igen an på, hvilken uddannelse du har, for hvis du har en bred kommunikationsuddannelse og bare har arbejdet 
som journalist, så har du jo bredden. (Presseansvarlig) 
 
Hvis du har en meget teoretisk og strategisk tilgang til kommunikation, så er det svært. Det er noget af det, som kan være en 
udfordring, hvis man kommer fra RUC. Journalistik er præget af tilfældigheder og hvad dagsordenen lige er den dag og hvad den 
enkelte journalist interesserer sig for på det tidspunkt, og hvis du ikke forstår det, så er det svært. Men hvis du forstår det, så tror jeg 
ikke, at man behøver at have været ude som journalist. (Presseansvarlig) 
 
En virksomhedskommunikatør kan sagtens lære det grundlæggende om at forstå, hvordan medierne arbejder. Det er det helt 
afgørende for mig. Og at journalisterne ved, at man forstår, hvordan deres hverdag er. At man ved, hvilket pres man er underlagt som 
journalist. (Presseansvarlig) 
 
[…] Hvis du er fuldstændigt blank og helt ny inden for pressearbejde og aldrig har arbejdet som journalist og siddet på redaktion, så 
har du noget at lære. Jeg har aldrig siddet på en avisredaktion, men jeg tror egentlig godt, at jeg kan forstå, hvad journalisternes 
behov er og give dem den service og den information, som de har brug for, uden selv at have siddet på en avisredaktion. Det tror jeg. 
(Presseansvarlig) 
En tur i solo-maskinen 
Kommunikatørerne ved det og journalisterne ved det: Mængden af information, der strømmer ind 
på erhvervsredaktionerne, er enorm. For mange journalister er det ikke bare et spørgsmål om at 
prioritere, men simpelthen om at lukke af for de indkomne pressemeddelelser, e-mails, analyser, 
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rapporter og telefonopkald for at kunne koncentrere sig om deres arbejde. I det digitaliserede 
samfund er medievirkeligheden nemlig, at de samme informationer som regel er tikket ind hos alle 
de andre medier også, og sandsynligheden for, at nyheden ikke allerede er tilgængelig hos Ritzau, 
på internettet og måske endda i radio og tv, er forsvindende lille. Det stiller i den grad 
betalingsaviserne over for en udfordring i forhold til at tilføre læserne værdi. Avismediet er nødt til 
at tilbyde noget mere og noget andet for at legitimere sin eksistens. Ud over dybdegående analyser 
og baggrundshistorier kan aviserne på alle stofområder, herunder også erhverv, differentiere sig 
med historier, som ingen andre har – solohistorier. Det er man klar over på medierne, og det er man 
i særdeleshed klar over i virksomhederne, hvor antallet af udsendte pressemeddelelser af samme 
grund ifølge kommunikatørerne er stærkt dalende. En solohistorie, derimod, baner vejen til 
journalistens opmærksomhed, og kommunikatørerne beretter om en veludviklet og yderst 
professionel solo-maskine, der bruger solohistorierne som et vigtigt strategisk værktøj i mediernes 
indbyrdes konkurrence, ikke blot til at sikre virksomheden omtale og synlighed, men også til at få 
informationer om eksempelvis konkurrenter. For den enkelte virksomhed er det imidlertid vigtigt at 
vælge et medie og en journalist, som historien passer til; ellers bider journalistens simpelthen ikke 
på. Det understreger såvel journalister som kommunikatører. 
 
I konkurrencen mellem medierne kan du spille på enten et medie eller flere medier til at sætte dagsordenen den dag, du kommer ud 
med noget. […] Og der vil redaktionscheferne på de andre aviser sikkert sige ”Hvorfor fanden har vi ikke den historie?” og så lyder 
ordren: Skyd den ned, eller lav en, der er bedre. […] Så er dagsordenen sat. Det er uhyggeligt nemt, og du kan altid spille på 
mediernes indbyrdes konkurrence. (Presseansvarlig) 
 
Man kan bruge den [mediernes indbyrdes konkurrence, ZD] forstået på den måde, at der jo næsten ikke er noget filter indadgående, i 
og med at der er gratisaviser og 24 timers tv og evigt rullende radioaviser og dit og dat og nyhedsbureauer hele tiden. Og journalister 
har fået meget dårligere tid. I gamle dage havde journalister jo et eller to stofområder – i dag har de tre eller fem. Så hvis der kommer 
noget tygget mad, som ser nogenlunde tilforladeligt ud, så glider det lettere ned. Og det sender vi da ud. Selvfølgelig. 
(Presseansvarlig) 
 
Vi bruger deres indbyrdes konkurrence ved, at de jo alle sammen gerne vil og det er en del af deres succeskriterium at kunne levere 
solohistorier, men solohistorier er langt fra det eneste. Det er også at give dem lidt viden om, hvad der sker i branchen i al 
almindelighed; når man hører noget om en konkurrent eller lignende! […] Så kan man godt lige give et praj, og så kan det være, at vi 
også får lidt mere ud af at høre, hvad konkurrenten egentlig selv siger om det. Så kan man jo få dem til at banke lidt støv op og selv 
høre, hvad det er der foregår. (Presseansvarlig) 
 
Fordelen er jo, at du forhåbentlig kan få en større eksponering. Ulempen er, at du måske ikke kommer lige så bredt ud. Fordelen er, at 
journalisten gør mere ud af det. […] Ulempen er, at når du har givet det til en, så gider de andre måske ikke skrive om det. 
(Presseansvarlig) 
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Hvis det er en historie, vi gerne proaktivt vil ud og placere, tænker vi selvfølgelig over, hvem vi ringer til og vi ligger ikke og 
placerer en historie hos to konkurrerende medier samtidig. […] Enten er det en historie til et medie, eller også er det en 
pressemeddelelse ud til alle, og så har alle lige chancer for at ringe op og få noget uddybende. Så på den måde tænker man det ind. 
Nogle gange er vi så også ude for, at man ringer til den ene og så vil den ene ikke have historien, og så ringer man til en anden og så 
vil den anden have historien. Man skal i hvert fald altid sørge for, at det kun er en ad gangen, der løber med et eller andet. 
(Presseansvarlig) 
 
Det er lidt, hvad man gerne vil med det. Er det vigtigst, at mange mennesker ser en lille smule eller at nogle få, vigtige spillere, som 
du gerne vil have læser det, ser den gode, store, lange artikel. Det er jo en form for købmandshandel, man kan lave med journalisten, 
hvor man siger ”Du får den solo” og underforstået er så også, at man forventer, at der bliver skrevet mere end tre linier. 
(Presseansvarlig) 
 
Mange gange, hvis du har en historie, så kan du jo vælge mellem at få lidt omtale alle steder eller få meget omtale ét sted. Det er den 
typiske afvejning, man har, og der er jo konkurrencesituationen: Man bruger ressourcerne på de solohistorier, man har. Og det er du 
så nødt til at forholde dig til, hver gang du har noget: Er det stort nok til, at de vil bruge nogle kræfter på at lave det alle sammen? 
(Presseansvarlig) 
 
Fordelen er selvfølgelig, at du kan styre, hvornår den kommer, og du får også en større eksponering i det enkelte medie, hvis de ved, 
at de har den alene. […] Det er bare et spørgsmål om, at man forstår, hvad det er for et medie man skal betjene. (Presseansvarlig) 
 
Solohistorier er typisk den slags historier, hvor vi siger, at den er ikke stor nok til, hvis man sendte den ud som en pressemeddelelse, 
at sende den til alle, for så ville den måske ende som en notits et eller andet sted. Men hvis der er en journalist, der ved, at han eller 
hun har den alene, så vil man måske gøre noget mere ud af det. (Presseansvalig) 
 
Også journalisterne erkender vigtigheden af solohistorier, selvom de ikke er meget for at indrømme, 
at de springer med på dem, som virksomhederne serverer for dem. Det optimale i journalisternes 
optik er solohistorier, som man selv dyrker op og som efterfølgende sætter dagsorden både i eget og 
i andre medier. Ida Schultz taler om et sjette nyhedskriterium, eksklusivitetskriteriet, der fungerer 
ved siden af de fem traditionelle som en intern journalistisk værdi, hvor historier måles på det 
journalistiske solobarometer (Schultz 2006: 189ff, 229). I toppen af solobarometret findes den 
dybdeborende, selvopdyrkede afsløring, som understreger journalistens selvopfattelse som værende 
demokratiets vagthund og mediets position som den fjerde statsmagt. I erkendelse af, at denne type 
solohistorie ikke alene er sjælden, men også stærkt ressourcekrævende, kan journalisten imidlertid 
være nødsaget til at tage til takke med solohistorier, som kommer udefra, eksempelvis fra en 
virksomhed, og selvom de gør det, finder flere af journalisterne det problematisk. 
 
Vi får så mange rapporter og analyser, også som solohistorier, og der vil jeg sige, at vi generelt har for lidt tid til at sige ”Nu lægger 
du lige den her på hylden i en uge, og så må vi lige se – er den i orden?” i stedet for bare at bringe den næste dag som en solonyhed. 
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Det er et generelt problem, og det synes jeg simpelthen ikke, at vi har fået styr på. Der går det alt for meget over stok og sten. 
(Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Konkurrencen er skærpet, og det kan vi jo godt mærke, både fra Berlingske og Jyllands-Posten, men ikke mindst fra de nye 
onlinemedier. […] Det betyder, at vi hele tiden skal tænke i solohistorier, måske mere end man har skullet tidligere. Mange af vores 
læsere har altså set de der fællesnyheder på nettet om dagen. Så vi skal jo enten videreudvikle, hvis der er nogle store fælleshistorier, 
og have nogle nye vinkler på, kigge mere fremad, eller på en eller anden måde perspektivere den, så læserne føler, at man får noget 
nyt at vide næste dag, når man slår op i avisen. At det ikke bare er det samme en gang til. Det er da klart, at det er en udfordring. 
(Journalist, Børsen) 
 
Det er hele tiden en jagt på solohistorier. Solovinkler. (Journalist, Børsen) 
 
Et par af journalisterne giver udtryk for at have gennemskuet virksomhedernes taktik: 
 
Der, hvor de kan manipulere, kan være, når de siger – og det er verdens ældste – ”Jamen, du kan sgu få den solo”. Thank you very 
much… En solo er altså bare sjældent, med mindre du selv har dyrket den op, mere end et udtryk for, at den ikke kunne sælges, hvis 
de bare sendte en pressemeddelelse. Så den eneste måde at få den historie i avisen på er at give den til en enkelt. Og der siger jeg sgu 
ofte nej tak. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
[…] Der tror jeg, at de sidder hver gang med en nyhed og tænker ”Skal vi sende den ud bredt, eller skal vi stikke den til en enkelt 
journalist?”. (Journalist, Børsen) 
 
Virksomhedskommunikatørerne giver udtryk for at være konservative i forhold til de medier, som 
de foretrækker at tilbyde solohistorier. Her er det igen fagjournalisterne på de store dagblade, der 
ligger øverst på ranglisten, og meget tyder på, at store erhvervsmedier som Børsen, Berlingske 
Tidende og Jyllands-Posten lever højt på deres gode relationer til virksomhedskommunikatørerne i 
forhold til muligheden for at komme først i køen, når de attraktive solohistorier bliver uddelt. 
Troværdighed er nøgleordet 
Både virksomhedskommunikatører og journalister er enige om, at troværdighed er helt essentielt i 
relationen til modparten. Svigter troværdigheden, ryger tillidsforholdet – mellem journalister og 
kommunikatører, virksomheden og befolkningen, mediet og dets læsere. For begge parter er 
gensidig tillid en præmis for et professionelt samarbejde, også selvom man til tider kan være mod- 
snarere end medspillere. For journalister betyder det, at man er tilbøjelig til at stole mere på og 
dermed checke mindre op på de kilder, som man kender og stoler på, vel vidende at risikoen for at 
blive snydt er til stede. Men, som de siger, sker det kun én gang, for er tillidsforholdet først røget, er 
det næsten umuligt for modparten at genetablere den grundlæggende troværdighed, begge parter 
altså anser som en præmis for den professionelle relation imellem dem. 
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Selvfølgelig checker jeg op og laver en Infomediasøgning for at se, om det har været skrevet før, men når jeg har en kilde, som jeg 
stoler på, så er jeg mere tilbøjelig til at lade være med at checke op, for så stoler jeg selvfølgelig på, at det er nyt og at det er rigtigt. 
Hvis jeg så finder ud af, at det ikke er rigtigt… det går kun én gang. (Journalist, Børsen) 
 
Det er klart, at når jeg kender afsenderen, har jeg mere styr på, hvad det er for noget stof, men det kan også gøre, hvis jeg kender 
afsenderen, at jeg ved, at det er noget skrammel! Men det er da helt klart en fordel at kende afsenderen. […] Da jeg startede som 
journalist, havde vi jo ikke internet, og det har selvfølgelig sine fordele, at vi har fået det, men det gør også, at du bliver tæppebombet 
med alt muligt – analyser og nyheder og sådan noget – hvor du ikke kender afsenderen […]. Altså, der skal man så lige pludselig ind 
og checke hvem er det, er det uafhængigt, hvem er de i lommen på? (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Jeg har det godt med dem, der gør det let for mig, og dem, der gør det let for mig, er hurtige, præcise og ordholdende, det vil sige, at 
hvis man laver en aftale, så er det en aftale, og så findes der ingen gradbøjninger af det. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Man har altid en skepsis – en sund skepsis – over for nye kontakter. (Journalist, Børsen) 
 
Man ved jo, hvis man kender en kilde, om de ringer med noget, som man kan bruge til noget. Hvis man har en historik med dem, kan 
man jo huske, at sidste gang, ham der ringede, var der virkelig en god historie. Eller sidste gang, hun ringede, der var det bare fis i en 
hornlygte. (Journalist, Børsen) 
 
For kommunikatørerne er tendensen den samme: Journalister, man igennem et professionelt 
samarbejde efterhånden har lært at kende og har tillid til, nyder flere privilegier end andre 
journalister, især hvad angår baggrundsinformationer. Svigter journalisten tilliden, vil han eller hun 
nok blive behandlet professionelt fremover, men kun i forhold til det absolut mest fornødne og 
næppe med lige så stor velvilje. Samtidig kan troværdighed fungere som et strategisk værktøj, hvor 
man via sin professionalitet kan sikre sin position i forhandlingsspillet. 
 
Tillid, det er noget, man gør sig fortjent til. Det er jo ikke noget, man har per definition. Tillid opstår gennem jævnlig kontakt, hvor 
man kan se, at den der tillid, den ikke bliver misbrugt. […] Jo mere, man har arbejdet sammen med folk og ikke har følt, at ens tillid 
er blevet misbrugt, jamen, så vokser tilliden jo langsomt.  Det gælder i alle livets forhold, tror jeg. (Presseansvarlig) 
 
Det er klart, at hvis jeg kender en journalist gennem mange år og vedkommende har behandlet mig fair – ikke venligt, men fair – så 
er jeg mere tryg ved at sige noget til ham. Og der er da også journalister, hvor man siger ”Hvis du lægger blyanten, så skal jeg 
forklare dig, hvordan den her sag hænger sammen, men det kan jeg ikke citeres for […]. Det ville jeg jo aldrig gøre med en, jeg ikke 
kendte. Så skal man i hvert fald enten være ekstremt uopmærksom eller meget stærk i troen. (Presseansvarlig) 
 
Jeg vil sige, at jeg har ti journalister, som jeg kan tale rigtigt fortroligt med. Også mere. Hvor jeg kan tale frit. Og det gør det altså 
nemmere for begge parter. Hvis jeg siger ”Ved du hvad, der er simpelthen ikke en historie i det”, så ved de, at jeg ikke vil lyve. 
(Presseansvarlig) 
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Jeg snakker meget åbent med journalister og briefer meget, også til baggrund, så selv om man kan sige, at relationen er meget 
professionel, så synes jeg godt, at man stadigvæk kan have en meget tæt og åben relation, hvor man også fortæller ting, som de ikke 
kan skrive. (Presseansvarlig) 
 
Det er jo et gensidigt tillidsforhold, og hvis han skriver noget decideret forkert, og jeg føler, at han gør det med vilje, så er det jo ikke 
ham, jeg ringer til i næste uge og serverer en solohistorie for. Sådan er det jo. Man straffer dem ikke, men hvis man ikke har tillid til 
dem, har man heller ikke lyst til at ringe og komme med en god historie til dem, og så ringer man til nogle andre. (Presseansvarlig) 
 
Det er klart, at med de journalister får man et meget, meget afmålt samarbejde. Det har jeg sagt til mine medarbejdere og til 
organisationen, at når de henvender sig skal de selvfølgelig have en ordentlig behandling, men der er ikke noget flødeskum til kagen. 
De får ingen solohistorie. […] Det er klart, at vi jo ikke bruger ti mandetimer på at arbejde for en, som vi ved alligevel vil skrive 
noget, der er forkert. (Presseansvarlig) 
 
Igen er relationen meget personafhængig, og selvom kommunikationen kan fungere upåklageligt og 
professionelt, handler det ifølge flere af interviewpersonerne basalt set om menneskelig kemi. 
 
Det er jo to mennesker, der sidder og snakker med hinanden – der er nogen, du svinger med, og der er nogen, du ikke svinger med. 
Der er nogen, du har tillid til, og der er nogen, du ikke har tillid til. Og sådan har de det jo også med os! At der er nogle journalister, 
hvor de kan sidde og snakke til baggrund fuldstændigt frit og man kan få sådan en god, åben snak, fordi de stoler på en. Men jeg kan 
da sagtens forstå, at det jo ikke er alle, de stoler på, og der er der også nogen, som ikke stoler på mig. Forhåbentlig fordi de ikke 
kender mig godt nok. (Journalist, Jyllands-Posten) 
Medierne kan lære af virksomhederne 
Det er sagt mange gange før og fremhæves ofte som en trussel mod den kritiske journalistik: 
Aviserne mangler penge. Virksomhederne har dem. Ressourceknaphed på redaktionerne øger 
presset på den enkelte journalist, som derfor antages at være mere sårbar og lettere modtagelig over 
for de velpolstrede virksomheders utallige informationstiltag. Faktum er imidlertid, at det faktisk 
går ganske godt for erhvervsjournalistikken, som sælger både annoncer og abonnementer, hvorfor 
de tre avisers erhvervstilbud isoleret set også klarer sig økonomisk hæderligt. Her adskiller Børsen 
sig naturligvis fra Berlingske Tidendes Business- og Jyllands-Postens Erhverv & Økonomi-tillæg, 
idet førstnævnte udelukkende er en erhvervsavis og de to sidstnævnte blot dele af langt mere 
vidtfavnende omnibusaviser. Journalisterne alle tre steder er imidlertid bevidste om, at deres 
erhvervsavis kører økonomisk godt, og selvom det ikke er noget, de tænker over i det daglige – og 
flertallet af dem i øvrigt ikke mener at kunne mærke effekten på ressourcerne – giver det 
indiskutabelt en ro og en god fornemmelse. At virksomhederne især på ressourcesiden er medierne 
overlegne ærgrer både journalister og kommunikatører. Den generelle holdning er, at 
virksomhederne professionaliserer sig i forhold til journalisterne, mens journalisterne ikke rigtigt 
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har nogen midler til at gøre noget tilsvarende i forhold til virksomhederne. Journalisternes svar 
viser, at de ikke ser mediet som en virksomhed i sig selv, samtidig med at de heller ikke synes, at 
det er deres opgave som journalister at tænke i virksomhedsdrift og profitmaksimering. Dette kan 
hænge sammen med den til en vis grad stadigvæk fasttømrede idé om journalistik som et kald, 
snarere end en profession, jf. Kristensen (2000). 
 
Jeg opfatter mig selv som journalist; en fyr, der skal grave og afdække, hvad der foregår. Følge med på mit eget stofområde. Der er 
nogle kilder, som tror, at det er ”godt for dem og os”, hvis de planter en solohistorie. At det er godt for både deres og vores 
indtjening, og når jeg interviewer dem, skal de også have noget til gengæld, altså omtale i Berlingerne. Det gider jeg ikke, sådan 
noget. Der skal man også have vandtætte skodder. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Journalisterne er klar over, at det underminerer deres professionelle troværdighed, hvis de begynder 
at tænke strategisk i forhold til, hvilke historier der kan gavne mediet og holde det på god fod med 
såvel kilder som annoncører, og derfor holder de også bevidst tanken om mediet som en 
selvstændig virksomhed et skridt fra livet og overlader det til ledelsen. I stedet mener journalisterne, 
at de selv for kunne matche virksomhederne, og i særdeles virksomhedskommunikatørerne, må 
udvikle sig lige så professionelt på de interne linier, for eksempel i form af, om ikke tvungen, så en 
langt mere målrettet og langsigtet efteruddannelsesplanlægning: 
 
Selvom du har en uddannelse, er det ikke ensbetydende med, at du er færdiguddannet. Vi skal bruge mere krudt på efteruddannelse. 
Vi vælger jo helt frit, hvad vi vil deltage i, men man kunne jo godt snakke med medarbejderne om, hvad har vi behov for på den her 
redaktion? Altså, så man planlagde, hvad har vi behov for, hvor har vi nogle huller? Det kan godt være, at man ikke kan ansætte flere 
lige nu, men så må man prøve med de medarbejdere, man har, at sørge for, at de får en bedre baggrund. Der er jo ikke nogen plan for, 
hvilket niveau vi skal være på rent uddannelsesmæssigt, men hvis du var en virksomhed med en strategi, så ville du lægge en plan for 
det. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Både journalister og kommunikatører beklager, at medierne kører alt for kortsigtet fra dag til dag 
frem for også at lægge langsigtede strategier. På dette punkt kan medierne lære af virksomhederne. 
Selvom nyheder sker fra dag til dag, og medierne derfor uomtvisteligt er indrettet efter dem, er det 
trods alt kun selve produktionen, som så direkte styres af nyhedsflowet. Én ting er alle mediets 
øvrige funktioner som HR, økonomistyring, ledelse med videre, men også på redaktionsplan og for 
de journalistiske medarbejdere burde det være muligt i langt højere grad at tænke langsigtet 
strategisk: at fastlægge redaktionens mål og visioner og ikke mindst sørge for, at de siver fra 
ledelses- og ned på medarbejderplan, at lægge planer for den enkelte medarbejders udvikling og 
tilskynde, at de bliver ført ud i livet, samt i langt højere grad at fastlægge klare retningslinier for 
fastholdelsen af mediets og de journalistiske medarbejderes integritet. Det sidste er noget, flere af 
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undersøgelsens journalister har efterlyst, eftersom det angiveligt kun er Jyllands-Posten, der har 
klare regler for eksempelvis, hvad avisens erhvervsjournalister må investere i privat. 
Medierne er genvejen til gennemsigtighed 
Virksomhedskommunikatørerne er ikke et øjeblik i tvivl om hverken målet med eller betydningen 
af kommunikationen med pressen: Det handler om image. Professionalisering af kommunikation i 
virksomhederne har således bevirket, at kommunikation er gået fra at være”ad hoc” til at være en 
velforberedt og nøje tilrettelagt strategisk konkurrenceparameter, der kan gøre virksomheden mere 
gennemsigtig for sine interessenter. Undersøgelsesfeltet på virksomhedssiden tæller store 
virksomheder, som alle er aktive i deres engagement i kommunikation, og som må siges at være 
endog meget bevidst om betydningen af gennemsigtighed. At gennemsigtighed igennem medierne 
også er en konstant balancegang mellem, og til tider også et psykologisk spil om, hverken at presse 
for meget eller for lidt, det ved såvel kommunikatører som journalister udmærket:  
 
Nogle kommunikationschefer vil jo gerne styre journalister på bladene. De vil gerne styre, hvad der kommer ud, og det er en stor 
fejltagelse i kommunikationsbranchen. Det er det, de lærer, selvfølgelig. De skulle helst kunne styre medierne, og de gør det også til 
en vis grad, men de skal også forstå, at det kan de ikke hver gang. Men de bliver dygtigere og dygtigere til det, det er så noget helt 
andet. Som journalist skal man så være fandens opmærksom på ikke at blive drevet rundt i manegen. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Hvis de er professionelle, har de ikke forventninger om, at der bliver skrevet noget, og det kan jeg godt lide. At man ikke sådan skal 
stå til ansvar for dem. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Ulempen er, hvis jeg endelig skal sige noget, at du bliver overprofessionel og prøver at kontrollere journalisternes historier og deres 
information 100 procent. […] Du må jo også respektere, at journalisten har en historie, som han går efter, og så må du få det bedste 
ud af det. (Presseansvarlig) 
 
Den (kommunikationen, ZD) bliver strategisk tænkt ind i hele forretningsstrategien. Den kommer tættere på forretningen. Du kan 
sige, at man kan have ad hoc-kommunikation, hvor man siger ”Gud, nu skal vi prøve det” og ”Gud, vi har fået det her tilbud” eller 
”Hov, nu lancerer vi det her produkt”, men nu er vi med fra starten. […]Der bliver færre hovsa-løsninger, og det er bedre for 
forretningen rent salgsmæssigt. Og journalisterne får en bedre service – de får en bedre vare fra os, mener jeg, end hvis vi ikke havde 
så mange folk og så mange ressourcer og var så professionelle, som vi er. (Presseansvarlig) 
 
[…] Åbenheden kræver, at du hele tiden er åben. Du har ikke et frihjul, så du kan sige, at du gerne vil være med, når det er positive 
historier, men ikke når det er negative historier. Og det er så der, du har en opgave internt med at overbevise folk om, at vi stiller 
altså op. (Presseansvarlig) 
 
Samtlige virksomhedskommunikatører ser sig selv som organisationens frontløbere, hvad angår 
imageskabelse, og medierne spiller en væsentlig rolle i forhold til virksomhedens mulighed for at 
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vinde gehør, det være sig internt som eksternt, politisk og i den brede befolkning. Image er et 
nøgleord her, og flere nævner det som selve målet for og resultatet af presserelationerne. 
 
Det er vigtigt for os at have et godt omdømme. Hvis du har et godt omdømme i befolkningen, så alt andet lige er sandsynligheden 
for, at folk gerne vil arbejde for dig også større. Sandsynligheden for, at politikerne er lydhøre, når du kommer og har kommentarer 
til lovforslag og det ene og det andet, større. Sandsynligheden for, at du kan få nogle gode arbejdsbetingelser er alt andet lige større, 
hvis du er en god og velrenommeret virksomhed, end hvis du har et rigtigt skidt, kedeligt image. Så, jo, det er vigtigt. Bestemt har vi 
brug for pressen. (Presseansvarlig) 
 
Min primære arbejdsopgave, vil jeg sige, er at sikre koncernens image bedst muligt. (Presseansvarlig) 
 
Medierne kan jo stort set pille dit image ned på et halvt år, altså de kan nedbryde et omdømme fra ende til anden, og det tager fem, ti, 
15 år at bygge et image op igen. Så helt simpelt driftsøkonomisk er en dårlig relation til medierne og en dårlig omtale i medierne i en 
længere periode altødelæggende for ens virksomhed. (Presseansvarlig) 
 
Langt de fleste mennesker kender kun virksomheden fra medierne, og så bliver medierne jo altså også vigtige for os som 
kommunikationskanal. Hvis medierne skriver skidt om os, så har danskerne et kedeligt billede af os, og hvis medierne skriver pænt 
om os, så har danskerne et pænt billede af os. Så det er meget vigtigt. Og det der med at have et godt omdømme, det, tror vi på, er 
meget vigtigt. Det er ikke bare sådan nice to have, det er vigtigt at have. (Presseansvarlig) 
 
Den kvalitative undersøgelse understøtter i høj grad specialets teoretiske fundament, og det endda i 
en grad, hvor interviewpersonerne implicit er bevidste om realiteterne og vigtigheden af synlighed 
og gennemsigtighed. Interviewpersonerne fastslår dog også i tråd med dele af forskningen på 
området, at det stadigvæk er journalisten, der er gatekeeperen. Det betyder i praksis, at det i netop 
denne optik er journalisten, der har fat i den lange ende, hvorfor det for kommunikatørerne er desto 
mere vigtigt at holde sig de fremsatte idealer for såvel erhvervsjournalistikken som 
virksomhedskommunikationen for øje i sin stræben efter organisatorisk gennemsigtighed. 
Professionalisering og hvad så? 
Som det fremgår af de foregående kapitler, er globaliseringen sammen med den teknologiske 
udvikling i form af digitalisering formentlig de væsentligste årsager til udviklingen – og 
professionaliseringen – på begge sider af skrivebordet. Både kommunikatører og journalister 
nævner uopfordret globalisering og digitalisering som væsentlige årsager til professionaliseringen 
på deres respektive felter og de udfordringer, de møder som følge heraf. På mediesiden betyder det 
konkret, at erhvervsjournalistikken i dag er fagligt sværere og langt mere travl, idet journalisten skal 
favne bredere og orientere sig globalt i samme stigende grad, som virksomhederne gør det.  
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Den der globalisering, den var der selvfølgelig også for 10-15 år siden, men den betyder også, at du skal vide lidt mere om deres 
konkurrenter. Det er sgu svært nogle gange. Plus at du lige pludselig, hvor du før i tiden kunne sige, at jamen, de nye konkurrenter 
kommer måske fra Hobro eller fra Tyskland, hvis det var helt vildt, så kommer de i dag fra Indien og Kina, hvor man skal sætte sig 
ind i et erhvervsliv, du ingen forudsætninger har for at vide noget om. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Også på virksomhedssiden ses globalisering og digitalisering som væsentlige forudsætninger for 
professionaliseringen af kommunikation. Dette fremgår typisk implicit af kommunikatørernes 
beskrivelser af professionaliseringen og må derfor tolkes som om, globalisering og digitalisering 
nok er præmisser for status quo, men med den hastige udvikling siden da i dag er blevet så en 
underforstået en del af såvel virksomheds- som mediebilledet, at man ikke rigtigt længere tænker 
over det. Som en af kommunikatørerne udtrykker det: 
 
Det interessante er, at når du skræller al den udvikling væk, som ligger i teknologien – det, som gør, at din interaktion bliver på en 
anden måde – så er mediekontakten dybest fuldstændigt uændret i dag i forhold til for 20 år siden. Det er et spørgsmål om, at 
virksomheden gerne vil formidle et eller andet til pressen, eller at pressen ønsker at få et eller andet at vide om virksomheden, og det 
er et spørgsmål om udveksling af informationer på en forhåbentlig ligeværdig måde. På den måde er der intet, der har ændret sig. 
Alle ændringer skyldes teknologierne og dermed også den stigende konkurrence mellem medierne. Elektroniske medier gør, at 
hurtighed bliver en langt større faktor end dybde, og antallet af medier gør, at eksklusivitetskriteriet lige pludselig bliver meget 
vigtigere, end det var i gamle dage. Alt sammen er egentlig teknologisk drevet. (Presseansvarlig) 
 
Professionaliseringen af kommunikation, og måske i særdeleshed af kommunikationsbranchen, er et 
faktum, som erhvervsjournalisterne anerkender. Samtidig kan de godt se nuanceret på den i forhold 
til fordele og ulemper, hvilket i nogen grad står i modsætning til eksempelvis Kristensens og Lunds 
resultater. En fordel ved professionaliseringen af kommunikation er for journalisterne især, at de i 
en stadig mere kompleks og travl hverdag i kommunikationsafdelingerne har en funktion, der kan 
være behjælpelig med research og adgang til kilder og dermed spare dem for dyrebar tid. 
En ulempe ved virksomhedernes professionalisering af kommunikation er ifølge journalisterne den 
store mængde af information, som man måske hverken har tid eller lyst til at tage i betragtning, men 
som man alligevel er nødt til at forholde sig til for ikke at sakke bagud i forhold til konkurrenterne.  
 
Professionaliseringen gør det alt andet lige sværere for os at gøre vores arbejde. Jeg ser ikke de professionelle som en trussel, men 
nogle af dem er dygtige… (Journalist, Børsen) 
 
Jeg kan mærke, at det er tungere drenge, der sidder i kommunikationsafdelingerne og i toppen af dem. De har flere folk i deres 
afdelinger, og så er der mange virksomheder, som bruger bureauer af den ene eller den anden slags. […] Jeg tror også, at deres 
selvopfattelse er blevet meget større. De synes, at de skal spinne, og det lykkes sikkert nogle gange, hvor vi ikke engang aner det, 
men der er fandeme også nogle gange, hvor det går galt for dem. (Journalist, Jyllands-Posten) 
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Fordelen er jo, at der er en hurtig indgang til dem og at de hurtigt kan mobilisere et citat og at man hurtigt kan få at vide, om der er 
noget at komme efter her eller ej, altså om de vil sige noget eller ej. Nogle gange er det jo sådan, at hvis du ringer til en virksomhed 
en fredag klokken 12, får du at vide, at ”han er på ferie, og det er kun ham, der må sige noget, og han er tilbage om en uge”. Så kan 
du ikke komme videre. Så fordelen er jo, at det speeder det noget op, og selvfølgelig er det mere kontrolleret, men du får hurtigere 
end afklaring på, om der er noget at komme efter. (Journalist, Børsen) 
 
Ulempen er, at du bliver bombarderet så meget. Ulempen er, at der skal være en kraftig grovsortering, for der kommer rigtigt meget 
ind, både via nettet og mails, men også i papirform. Man skal være god til at prioritere. Hvis du ikke kan prioritere, så bliver det 
noget rod. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Jeg tror bare desværre, at vi nogle gange er ofre for det, uden at vi ved det. At de får held med det. Og det er jo pisseirriterende og 
beskæmmende. […] Det, man kan gøre, er jo, at man skal matche dem på en eller anden måde, og det er jo svært, når journalisterne 
bliver skåret og skåret og skal lave mere og mere. (Journalist, Jyllands-Posten) 
 
Som det fremgår, antyder flere af journalisterne, at de selv har et ansvar i forhold til at undgå, at 
professionaliseringen af kommunikation kommer til at stå i vejen for journalistikkens troværdighed. 
Nogle siger direkte, at der kun er et problem, så længe journalisten ikke gør sit arbejde godt nok: 
 
Hvis du synes, at det er et problem, må du sgu da gøre noget ved et. Så er det jo fordi, man er svag i udgangspunktet. Det synes jeg 
virkelig. Det svarer til, at der ild i ens hus og man ikke ringer til brandvæsenet! Det underminerer troværdigheden 100 procent. 
(Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Altså, de spinner jo alle sammen, det er bare et spørgsmål om, at have kilder nok til at kunne finde ud af, hvor fanden historien er 
begravet. Hvis du selv mener, at der er en historie, så dig deeper. Og spin, altså, det er jo selvfølgelig kun farligt for dig, så længe du 
ikke kan gennemskue, om der er mere bag linierne. (Journalist, Børsen) 
 
Noget, der irriterer det journalisterne, er, når virksomhedskommunikatører fungerer som et filter 
eller som ”gatekeepere”, og når de udtaler sig på vegne af en direktør. Sommetider opleves den 
professionelle kommunikation i form af kommunikationsafdelingen som et forsinkende element, 
hvorfor journalisterne fra tid til anden går uden om kommunikationsafdelingen og ringer direkte til 
direktøren. Ikke desto mindre har journalisten en interesse i at have et godt forhold til de 
presseansvarlige: 
 
Det er jo tit dem, du skal sælge ideen over for og overbevise, for så vil de råde deres direktør til at sige ja eller nej. Jeg har oplevet at 
have haft en skeptisk pressechef, der har sagt ”Det tror jeg ikke, men jeg skal nok spørge”, og hvor jeg har tænkt, at den får jeg 
aldrig, hvorefter han ringede tilbage og sagde ”Det vil han faktisk gerne”. Det var jo meget fedt, men det er altså også et fåtal af 
gangene! (Journalist, Børsen) 
 
Selvom de fleste journalister i undersøgelsen ser praktiske fordele ved professionaliseringen i 
virksomhedernes kommunikationsafdelinger, nages de alligevel af følelsen af ikke rigtigt at kunne 
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matche kommunikationsberedskabet på den anden side af skrivebordet. Journalisterne mener 
således, som det også fremgår af Kristensens undersøgelse (2004), at professionaliseringen af 
kommunikation på virksomhedssiden til en vis grad udgør en trussel mod journalistikken; dog ikke 
så meget i forhold til den øgede mængde information og PR-tiltag, der rettes imod 
erhvervsredaktionerne, men i forhold til at medierne selv ikke har været gode nok til at følge med. 
 
Det optimale ville jo selvfølgelig være, at vi rustede op i takt med, at de rustede op, men sådan er det ikke. Vi har ikke så mange 
ressourcer; eller vores ressourcer er faldet, samtidig med at deres er steget. Det er jo ikke en skideheldig kombination. (Journalist, 
Jyllands-Posten) 
 
Flere af interviewpersonerne bemærker, at professionaliseringen er sket på begge sider af 
skrivebordet og dermed kan være selvforstærkende, i og med at man faktisk professionaliserer 
hinanden. Der er dog ikke konsensus om, hvad der så at sige kom først og startede udviklingen. 
Både blandt journalister og kommunikatører ses imidlertid den antagelse, at udviklingen i 
journalistikken går forud for udviklingen i virksomhedskommunikationen, forstået på den måde, at 
journalisternes øgede produktivitet har nødvendiggjort en tilsvarende oprustning i virksomhedernes 
kommunikationsberedskab. Professionaliseringen af journalistikken kan således ses både som et 
resultat af kommercialisering og digitalisering, altså ændrede vilkår internt i medierne, og som en 
følge af den voksende interesse for erhvervsnyheder og investering, som det økonomiske opsving 
har ført med sig. Begge dele har givet journalister mere at lave og har på den måde også 
foranlediget en professionalisering af virksomhedskommunikationen, jf. Kjær & langer (2005). 
 
Jeg synes, jeg har oplevet, at der bliver stillet større krav, og journalisterne er meget mere vidende i dag. De ved meget om 
regnskaber, og de er også meget mere specialiserede; i hvert fald dem, som dækker C20-virksomhederne […]. De kommer med en 
meget større indsigt, så du laver ikke sådan nogle quick wins ved at bilde dem en historie ind. De følger selskaberne tæt, og det gør jo 
så også, at vi skal være meget mere professionelle. (Presseansvarlig) 
 
Jeg synes, at branchen generelt er blevet meget mere professionel. Jeg tror også, det er i kraft af, at der er langt bedre uddannelser nu. 
Der er også en langt bedre kvalitet af de journalistuddannede, der kommer ud nu, og det er jo også med til at løfte niveauet, at der er 
større kamp om at komme ind på journalistuddannelserne. De tager ikke bare revl og krat. (Journalist, Berlingske Tidende) 
 
Det er jo vilkårene. Hvis vi bliver dygtigere, skal de også blive dygtigere. (Journalist, Børsen) 
 
Journalister og kommunikatører, som ikke har været i deres respektive fag ret længe, har rent 
praktisk ikke oplevet udviklingen og professionaliseringen af virksomhedskommunikationen, og de 
opfatter det derfor nærmest som en selvfølge, at moderne virksomheder kommunikerer 
professionelt – og at journalister går kritisk til dem. 
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For virksomhedskommunikatørerne er professionaliseringen af kommunikation en naturlig 
udvikling som følge af kommunikationens voksende rolle i formidlingen og tegningen af 
virksomhedens image i offentligheden. At gennemsigtighed desuden ubevidst tænkes ind som en 
forklaring på professionaliseringen, tyder flere af kommunikatørernes udtalelser på. 
 
Jeg synes, det ville være uprofessionelt ikke at være professionel også i medierelationen. Hvis man er professionel på alt andet, man 
laver, og det er man nødt til, hvis man skal være konkurrencedygtig, så skal man selvfølgelig også være professionel i håndteringen 
af medierne. (Presseansvarlig) 
 
Jeg synes, det er helt oplagt, at selvfølgelig skal du have professionelle folk på kommunikationspladsen. Alt andet er useriøst, mener 
jeg. (Presseansvarlig) 
 
Fordelen ganske kort er, at vi kan yde journalisterne en bedre og hurtigere service, vi kan afværge dårlige historier, vi har bedre 
mulighed for at placere gode historier og dermed også bedre mulighed for at få en fair og ordentlig dækning. Og det er i vores alles 
interesse. Det kan gøre, at vi får større gennemslagskraft i forhold til politikere, i forhold til at kunne rekruttere nye medarbejdere, i 
forhold til Finanstilsynet og i forhold til alle mulige andre, fordi de har en opfattelse af os som en god og ordentlig virksomhed. 
(Presseansvarlig) 
 
Fordelen er, at man selv har en meget større indflydelse på det billede, der bliver tegnet af virksomheden, i og med at man går ind i 
en aktiv dialog med journalisterne. Det giver en påvirkning, og det giver en mulighed for at rette fejl, og man bliver også hørt. 
Professionalisering består jo også i, at man bliver bedre til at klæde journalisterne på til at forstå virksomheden, og man bliver også 
bedre til at fortælle sin egen historie. (Presseansvarlig) 
 
Man har indset, at det er en del af virksomhedens strategiske beredskab. At ledelse og kommunikation hænger så uløseligt sammen. I 
de par og tyve år, jeg har været involveret i det, er der kommet et ønske om at se den administrerende direktør på banen. Man vil se 
hele virksomheden, hvem der bestemmer, hvilke værdier der driver virksomheden, og sådan var det jo ikke for 20 år siden. 
(Presseansvarlig) 
 
Jeg ved ikke, om vores virksomhed er et billede på, hvordan udviklingen i øvrigt er, men fokus er ændret sig fra at være meget 
markedslederens arrogante, tilbagelænede ”Der er ingen, der kan røre os”-holdning til en meget klar erkendelse af, at medierne 
betyder noget, og medierne betyder meget for ens kunderelationer. Så der er ingen tvivl om, at medierne bliver taget meget mere 
alvorligt i dag, end de gjorde for to år siden. (Presseansvarlig) 
 
Kommunikatørerne er klar over deres forspring i forhold til journalisterne, og selvom de mener, at 
journalisterne følger godt med, problematiserer også de journalisternes øgede arbejdspres, navnlig 
med udgangspunkt i en erfaringsbetonet angst for, at journalisternes tids- og arbejdspres skal 
resultere i fejl i beskrivelsen af virksomheden, som man efterfølgende selv skal forsøge at korrigere. 
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Medierne har afsindigt travlt, og efter min mening også alt for travlt, alt for ofte. […] Det betyder altså også, at der kommer rigtigt 
mange forkerte artikler ud af det, som er totalt fejlbehæftede, som har en forkert præmis, som har en forkert vinkel, forkerte tal, og 
som vi bruger enormt meget tid på at rette op, både internt, men også eksternt. (Presseansvarlig) 
 
Det er sgu ikke så meget journalisterne, jeg ude efter, for de gør et eller andet sted, hvad deres chefer siger, at de skal gøre, og 
journalisterne har jo virkelig stinkende travlt. Jeg synes faktisk, at de gør det efter bedste evne, men jeg mener, at redaktørerne og 
chefredaktørerne på de store medier alvorligt bør se på, hvor langt og hvor meget man bør presse citronen med hensyn til produktion 
blandt deres medarbejdere. Det er ikke blevet bedre. (Presseansvarlig) 
Opsamling: Synlighed og gennemsigtighed i praksis 
Den kvalitative undersøgelse har vist, at synlighed og gennemsigtighed gennemsyrer tankegangen 
især hos virksomhedskommunikatørerne. Idealerne for den gode erhvervsjournalistik har på sin vis 
ikke ændret sig meget siden den kritiske journalistiks gennembrud med kommercialiseringen af 
medierne. Fokus er på en kritisk tilgang til virksomhederne, og dette synes kun at være blevet 
forstærket med professionaliseringen på den anden side af skrivebordet. Idealerne for den gode 
virksomhedskommunikation er til en vis grad tvedelte med fokus på at servicere journalister på den 
ene side og fokus på med brugen af diverse teknologier for synliggørelse gennem medierne at sikre 
gennemsigtighed på den anden. Sidstnævnte betragtning ses ikke overraskende fortrinsvis hos 
virksomhedskommunikatørerne og vidner om en fornyet og professionel tilgang til 
kommunikationsfunktionen som andet og mere end virksomhedens ”støddæmper”.  
Både journalistik og kommunikation som professioner har som anført deres problemer at slås med. 
Journalisterne kæmper en ofte ulige kamp mod tiden for at kunne møde medievirksomhedens øgede 
krav om produktivitet, og flere føler sig truede på deres integritet og ideale rolle som den fjerde 
statsmagt samtidig med, at erhvervsjournalistikken kritiseres for ikke at være kritisk nok og ligge 
under for virksomhedernes veludviklede kommunikationsapparat. Virksomhedskommunikation på 
den anden side kæmper som en endnu ung profession for at blive respekteret både eksternt og 
internt i organisation og bliver samtidig mødt med ikke altid forenelige krav om at servicere 
organisationen strategisk og journalisterne praktisk. De professionsrelaterede problemer behøver 
dog ikke nødvendigvis at forringe kvaliteten af hverken journalistik eller kommunikation, og 
parterne synes med deres vidtrækkende indsigt i såvel egne som modpartens idealer selv at stå med 
nøglen til et funktionelt samarbejde med synlighed og gennemsigtighed som retningslinier. 
I tråd med især den positivt orienterede forhandlingsteori peger en del af undersøgelsesfeltet i 
retning af, at det er mediernes udvikling, der har lagt kimen til professionaliseringen på begge sider, 
og at virksomhedernes oprustning på kommunikationsområdet således er et resultat af mediernes 
øgede indbyrdes konkurrence med krav om en større journalistisk indsigt, fokus og dybde til følge. 
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Den kvalitative undersøgelse understøtter imidlertid også den mere negativt orienterede 
bekymringsteori i forhold til, at medierne i dag har svært ved at følge med udviklingen og navnlig 
ressourcemæssigt ikke kan matche virksomhederne. Undersøgelsen sammenholdt med den 
historiske udvikling viser ikke desto mindre, at det er journalisterne, der har fat i den lange ende i 
forhold til virksomhedernes adgang til medierne. Journalisterne er således gatekeepere i forhold til 
den synlighed, som virksomhederne så gerne vil opnå. Så hvor matchen ressourcemæssigt er i 
kommunikatørernes favør, tager journalisterne førertrøjen på det symbolske plan, som i en CSR-
optik er lige så vigtigt som det økonomiske. 
 
7. Konklusion 
De foregående sider har via teoretiske og empiriske diskussioner søgt at belyse, hvordan den 
professionelle kommunikation mellem journalister på landets største erhvervsmedier, Børsen, 
Berlingske Tidende og Jyllands-Posten, og kommunikationsansvarlige i store, børsnoterede 
erhvervsvirksomheder, nærmere betegnet virksomheder optegnet i C20-indekset, fungerer.  
For at komme grundigt omkring emnet er situationen på mediesiden henholdsvis virksomhedssiden 
ridset op historisk, teoretisk og empirisk ud fra eksisterende forskning, som tegner et billede af to 
felter, der fra tid til anden skurrer mod hverandre, men som alligevel altid har været og formentlig 
altid vil være uløseligt forbundne. Det er netop i spændingsfeltet mellem medier og virksomheder, 
mellem erhvervsjournalistik og virksomhedskommunikation, at der, som i alle andre rum for 
professionel interaktion, kan opstå gnidninger, men på sigt også en gensidig udvikling og fælles 
forståelse. Hvor mennesker mødes og kommunikerer med hinanden, vil der altid være basis for 
uoverensstemmelser, mytedannelse og tvivl om den anden parts hensigter. Det har været dette 
speciales opgave at lægge sig netop i dette felt og undersøge, hvordan der egentlig ser ud – gennem 
parternes egne øjne såvel som i en akademisk forklaringsramme. Ud fra et ønske om at samle de to 
felter og, i højere grad end det hidtil er blevet gjort, at undersøge relationen kvalitativt, er der 
foretaget kvalitative interviews med i alt 12 nøje udvalgte erhvervsjournalister og 
virksomhedskommunikatører. 
Besvarelsen af specialets umiddelbart brede problemformulering er løbende holdt op imod 
begreberne synlighed og gennemsigtighed, som trods deres svært definerbare og flertydige natur har 
tjent det formål at fungere som en overordnet teoretisk ramme, hvori alle delene fastholdes, sættes 
sammen til og tolkes som en helhed. 
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Udviklingen på både medie- og virksomhedssiden er først og fremmest foranlediget af 
globaliseringen og digitaliseringen. For medierne har især udviklingen på informationsområdet 
været af afgørende betydning. Nyheder spredes fra og til hele verden på få sekunder og internettet 
har gjort det langt nemmere at søge informationer. Samtidig med at udviklingen har skærpet 
journalisters kritiske sans, lettet research-, informations- og kontaktmulighederne og hævet 
kvaliteten af det journalistiske produkt, har den også på mange områder gjort livet sværere for 
medierne generelt såvel som for den enkelte journalist: Konkurrencen om annoncørerne er, ligesom 
den interne konkurrence medierne imellem, øget, informationsflowet er voldsomt og kræver, at der 
hele tiden bliver taget stilling til nye input, produktionskravet er steget, alt imens mediernes status 
som virksomheder i sig selv stiller krav om rentabilitet. 
For virksomhederne har globalisering og digitalisering på positivsiden betydet lettere adgang til 
både ind- og udadgående informationskanaler. Virksomheder er i langt højere grad end tidligere 
blevet en del af samfundet; de agerer politisk, danner netværk og opfører sig i stadig stigende grad 
som samfundsborgere. Økonomisk går det godt, og selvom udviklingen har medført en øget 
konkurrence, har den også åbnet nye muligheder i forhold til selv samme. Virksomhedernes status 
som samfundsborgere betyder imidlertid også, at virksomheder i dag modsat tidligere fra samfundet 
– eller ’offentligheden’ – mødes med krav og forventninger, der rækker langt ud over det at skabe 
profit. Moderne virksomheder er nødt til at tænke i socialt ansvar for at kunne klare sig, og de fleste 
har da også i en eller anden form taget CSR til sig, om end ikke altid så integreret i deres 
overordnede strategi, som de måske burde. De har forstået vigtigheden af gennemsigtighed og af 
den synlighed, som medierne kan tilbyde dem.  
Der er igennem de foregående sider løbet en rød tråd ikke alene af synlighed og gennemsigtighed, 
men også af CSR og kravet om virksomheders sociale ansvar. Fokus på CSR udelukker imidlertid 
ikke andre syn på synlighed og gennemsigtighed, og den kvalitative undersøgelse viser da også, at 
virksomhedskommunikatører implicit sondrer mellem forskellige former for gennemsigtighed: 
markedsorienteret transparens i form af hårde værdier, organisatorisk transparens i form af intern 
som ekstern gennemsigtighed og sociale transparens i form af CSR, jf. Kjær (2007). 
Gennemsigtighed er da også ifølge Christensen både et markedsvilkår og en forretningsstrategi 
(2002), og kan altså ikke alene kædes sammen med CSR. 
 
 Den anden side af skrivebordet  
 
 
 93 
Kritikken af de to professioner, journalistik og kommunikation, nuanceres af undersøgelsen, som 
viser, at parterne i langt de fleste tilfælde formår at indgå i en professionel relation, samtidig med at 
de hver især værner om deres egen professionalitet og integritet. 
Undersøgelsen viser endvidere, at man på virksomhedssiden generelt er rigtigt gode til at tænke 
kommunikation ind i virksomhedens strategi, ligesom kommunikatørerne er fuldt ud bevidste om, 
at kommunikation er en profession under stadig udvikling. Det betyder blandt andet, at man på den 
ene side erkender, at kommunikation stadigvæk ikke er et så veletableret og respekteret fagområde 
som eksempelvis økonomi eller jura, mens man på den anden side føler sig overbevist om, at det 
blot er et spørgsmål om tid og tilvænning, førend også kommunikation bliver en både etableret og 
velanset del af virksomheden. 
Journalistikkens professionelle udfordring synes at ligge i interne, redaktionelle forhold snarere end 
i relationen med virksomheder og professionelle kommunikatører. Selvom journalistik som 
profession stritter i mange retninger, synes de journalistiske idealer om uafhængighed og kildekritik 
at være dybt forankrede i journalisternes selvbevidsthed og danner således, om ikke en fælles 
professionel identitet, så i hvert fald en fælles journalistisk og etisk konsensus med rødder i ideen 
om journalistik som balancerende mellem kald, lønarbejde og klassisk profession. 
 
Hvor det navnlig for tilhængere af det, Langer (2003) kalder bekymringsperspektivet, synes at være 
et ubestridt faktum, at virksomhedernes udvikling har betinget presset på medierne, er det særligt 
interessant, at den kvalitative undersøgelse tegner et billede af udviklingen i erhvervsjournalistikken 
som liggende til grund for udviklingen i virksomhedskommunikationen. 
Selvom visse af den kvalitative undersøgelses konklusioner understøtter bekymringsperspektivet, 
der ser meget kritisk på relationen mellem journalister og kommunikatører, stemmer undersøgelsens 
resultater overordnet overens med forhandlingsperspektivet, der i højere grad og mere optimistisk 
fokuserer på muligheder frem for begrænsninger i relationen. Dette kan selvfølgelig i enkelte 
tilfælde være udtryk for, at de pågældende interviewpersoner har misforstået spørgsmålene, taler 
udenom eller ubevidst forsøger at legitimere deres professionelle identitet og integritet ved at affeje 
enhver kritik af selv samme. Det synes dog i højere grad at være udtryk for, at der er ved at ske et 
skred, hvor en moderne og mere åben kommunikationsforståelse er ved at afløse den ældre, meget 
kritiske tilgang. Interviewpersonerne, journalister såvel som virksomhedskommunikatører, 
repræsenterer i det store og hele denne moderne forståelse af kommunikation som værende fuldt ud 
legitim for begge parter og ikke mindst professionel. Faktum er, som allerede skrevet, at den 
 Den anden side af skrivebordet  
 
 
 94 
professionelle kommunikation er en del af hverdagen for både virksomheder og medier, og at 
aktørerne i begge institutioner trods sporadiske uoverensstemmelser i værste fald har affundet sig 
med den og i bedste fald er begyndt at se nye muligheder for opnåelsen af deres delvist 
overlappende mål om gennemsigtighed og synlighed.  
Specialets formål har været at undersøge, hvordan den professionelle kommunikation mellem 
erhvervsjournalister og virksomhedskommunikatører fungerer, og med troværdighed og en kritisk 
om end respektfuld tilgang til hverandre som løsen må ud fra den kvalitative undersøgelse 
konkluderes, at kommunikation ligesom relationen mere end noget andet er – professionel. 
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Den anden side af skrivebordet 
 
PROFESSIONALISERING. Journalister og kommunikationsfolk beskyldes for at være i lommen på 
hinanden og skade demokratiet. I virkeligheden er deres forhold mere end noget andet professionelt. 
 
Af Zandra Damsgaard 
 
De lever af hinanden. Har brug for hinanden. Taler samme sprog. Nogen af dem har endda samme 
uddannelses- og erfaringsbaggrund. De interesserer sig for stort set de samme ting. Og deres 
professionelle berøringsflader er på mange områder sammenfaldende. 
 
Alligevel er der en lille forskel: De sidder på hver deres side af skrivebordet. 
 
Og så går det jo slet ikke. Kommunikationsfolk og journalister er opponenter. Modstandere. 
Det er der tilsyneladende i hvert fald mange, der synes. 
Journalisten på den ene side beskyldes for at være ukritisk og lade selv den mest pauvre 
pressemeddelelse slippe ufiltreret ud i spalterne for at nå dagens høje produktionsrate i et 
hæsblæsende kapløb med tiden. 
Virksomhedskommunikatøren på den anden side ses enten skævt til, fordi denne på højst 
udemokratisk vis lader sit reklamestof flyde ud i medierne, eller fordi kommunikation jo da ikke 
engang er et rigtigt fag. 
Derfor kan enhver vel sige sig selv, at kombinationen mellem de to i bedste fald resulterer i noget 
elendig journalistik og gratis reklame til virksomheden, og i værste fald udgør en trussel mod 
demokratiet – ja, om ikke andet så i hvert fald mod de medier, der går for at være demokratiets 
vogtere. 
 
Ovenstående er naturligvis groft stillet op, men ærligt talt – giv dog begge parter lidt credit!  
 
Vi taler om professionelle på linie med så mange andre, og der er vel nogenlunde lige så lidt odiøst i 
tætte professionelle relationer mellem journalister og kommunikationsfolk, som der er mellem 
læger og apoteker. 
 
I min netop afsluttede kandidatafhandling har jeg kigget nærmere på kommunikationen og 
relationen mellem medier og virksomheder, journalister og kommunikatører.  
Det hele begyndte faktisk med den teknologiske udvikling, som på rekordtid ændrede præmissen 
for mediernes måde at arbejde på, samtidig med at den åbnede nye informations- og 
kommunikationskanaler både ind i og ud af virksomhederne. Begge dele gav næring til en 
professionalisering af kommunikationen imellem de to parter. En professionalisering, der trods sin 
væsentlige betydning for begge parter, modsat kritikken lever et stille liv uden den store 
opmærksomhed.  
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Desværre, kan man måske sige. 
 
Undersøgelsen omfattede kvalitative interviews med journalister fra landets største erhvervsmedier 
og med kommunikationsansvarlige ligeledes i nogle af de største erhvervsvirksomheder. Analysen 
af begge parters udsagn tegner et billede af to fag, der ganske vist slås med hver deres problemer, 
men som også hver især kæmper for at leve op til de idealer, der er knyttet til de respektive 
professioner journalistik og kommunikation. 
 
Relationen imellem dem er præget af troværdighed, respekt og måske vigtigst af alt af indsigt i 
hinandens hverdag, rutiner, roller og idealer. Det er særligt indsigten, man skal bide mærke i.  
Bliver vi i modstander-terminologien, handler det nemlig om ”know your enemy”. Hvor min 
undersøgelse imidlertid tyder på, at de to parter ikke er fjender, skal denne indsigt snarere forstås 
som fundamentet for et sundt forhold, der, trods sine ligheder og forskelle og fra tid til anden også 
uoverensstemmelser, mere end noget er – professionelt. 
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Bilag 
 
 
 
I. Brev til journalister 
 
II. Brev til kommunikatører 
 
III. Interviewguide – journalister 
 
IV. Interviewguide – kommunikatører 
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Bilag I 
 
Brev til journalister sendt til ni journalister mandag den 15. januar 2006 
 
De professionelle kilder og dig 
 
Kære xxx 
 
Både blandt journalister i medierne og blandt virksomheders kommunikationsfolk taler man om 
”dem på den anden side af skrivebordet”. Selvom man for en stor dels vedkommende har samme 
uddannelse og baggrund, sker der alligevel et eller andet, når valget mellem journalistik og 
kommunikation – måske endda på et mere eller mindre tilfældigt grundlag – træffes. 
Det er der i og for sig ikke noget nyt i. Hvad der imidlertid har ændret sig med tiden, er intensiteten 
af det, man især i politiske sammenhænge med slet skjult foragt kalder ”spin”, og som også i 
erhvervssammenhænge kan få dommedagsprofetierne om journalistikkens forfald i kog. Men er det 
virkelig så skidt og fordækt, eller er der fordele også for journalistikken og journalisten selv? 
 
Hvad betyder det eksempelvis for dit arbejde, at kilderne er blevet mere proaktive og offensive? 
Hvad gør du for at håndtere kildernes professionalisering? Hvad er god erhvervsjournalistik i det 
hele taget? 
  
Jeg skriver til dig, fordi jeg i øjeblikket skriver speciale om ovenstående, og jeg kunne rigtigt godt 
tænke mig at få en snak med netop dig om selv samme. 
 
Mit speciale går i store træk ud på at klarlægge fordele og ulemper ved professionaliseringen af 
virksomhedskilder – for journalistikken og for virksomhederne. Det vil jeg forsøge at gøre dels 
gennem eksisterende undersøgelser, teori og litteratur og dels gennem egne interviews med 
journalister på de største, danske erhvervsmedier og med deres kilder, altså 
virksomhedskommunikatører, i et udvalg af selskaberne i C20-indekset. 
 
Det personlige interview kommer formentlig ikke til at vare længere end en time, og dine udtalelser 
vil ligesom din identitet ikke komme de øvrige interviewpersoner til kendskab. 
 
Kort om mig kan siges, at jeg er journalist og specialestuderende på Roskilde Universitetscenter i 
fagene Journalistik og Virksomhedsstudier. Specialet forventes færdiggjort i foråret 2007, hvorfor 
interviewet helst skal finde sted snarest muligt. 
 
Da du er nøje udvalgt som særligt interessant for min undersøgelse, håber jeg inderligt på, at du vil 
kontakte mig for en egentlig interviewaftale. 
 
På forhånd tak og de bedste hilsener, 
 
 
Zandra Damsgaard 
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Opfølgning/rykker sendt vedhæftet ovenstående til fire journalister 6. februar 2007 
 
Kære xxx 
 
Måske husker du nedenstående forespørgsel angående medvirken i et forskningsinterview om 
professionaliseringen af kommunikation mellem virksomheder og medier.  
Jeg tillader mig at skrive til dig igen, fordi jeg for en god ordens skyld gerne vil vide, om det kunne 
have din interesse, eller om jeg skal kigge mig omkring efter en anden. 
Håber, at du vil give mig en melding. 
 
Med venlig hilsen 
 
Zandra Damsgaard, 
journalist og specialestuderende 
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Bilag II 
 
Brev til kommunikatører sendt til ni presseansvarlige tirsdag den 6. februar 2007 
 
Pressen og dig 
 
Kære xxx 
 
Både blandt journalister i medierne og blandt virksomheders kommunikationsfolk tales der om 
”dem på den anden side af skrivebordet”. Selvom man for en stor dels vedkommende har samme 
uddannelse og baggrund, sker der alligevel et eller andet, når valget mellem journalistik og 
kommunikation – måske endda på et mere eller mindre tilfældigt grundlag – træffes. 
Det er der i og for sig ikke noget nyt i. Hvad der imidlertid har ændret sig med tiden, er intensiteten 
og omfanget af den professionelle kommunikation mellem virksomheder og medier. Men hvorfor 
overhovedet kommunikere professionelt med pressen? Skriver journalister alligevel ikke bare, hvad 
der passer dem? 
 
Hvordan påvirker professionaliseringen af kommunikation dig i din virksomhed? Hvor bevidst er 
du eksempelvis om at være proaktiv og offensiv i din mediehåndtering? Hvordan oplever du, at 
journalisterne håndterer dette? Eller er strategien snarere at udøve ”damage control”?  
 
Jeg skriver til dig, fordi jeg i øjeblikket skriver speciale om ovenstående, og jeg kunne rigtigt godt 
tænke mig at få en snak med netop dig om selv samme. 
 
Mit speciale går i store træk ud på at klarlægge fordele og ulemper ved professionaliseringen af 
virksomhedskilder – for journalistikken og for virksomhederne. Det vil jeg forsøge at gøre dels 
gennem eksisterende undersøgelser, teori og litteratur, og dels gennem egne interviews med 
journalister på de største, danske erhvervsmedier og med deres kilder, altså 
virksomhedskommunikatører i form af presse- og/eller kommunikationschefer som dig selv, i et 
udvalg af selskaberne i C20-indekset. 
 
Det personlige interview kommer formentlig ikke til at vare længere end time, og dine udtalelser vil 
ligesom din identitet ikke komme de øvrige interviewpersoner til kendskab.  
 
Kort om mig kan siges, at jeg er journalist og specialestuderende på Roskilde Universitetscenter i 
fagene Journalistik og Virksomhedsstudier. Specialet forventes færdiggjort i foråret 2007, hvorfor 
interviewet helst skal finde sted snarest muligt. 
 
Da du er nøje udvalgt som særligt interessant for min undersøgelse, håber jeg inderligt på, at du vil 
kontakte mig for en egentlig interviewaftale. 
 
På forhånd tak og de bedste hilsener, 
 
 
Zandra Damsgaard 
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Opfølgning/rykker sendt vedhæftet ovenstående til fire presseansvarlige den 19. februar 2007 
 
Kære xxx 
 
Måske husker du nedenstående forespørgsel angående medvirken i et forskningsinterview om 
professionaliseringen af kommunikation mellem virksomheder og medier.  
Jeg tillader mig at skrive til dig igen, fordi jeg for en god ordens skyld gerne vil vide, om det kunne 
have din interesse, eller om jeg skal kigge mig omkring efter en anden. 
Håber, at du vil give mig en melding. 
 
Med venlig hilsen 
 
Zandra Damsgaard, 
journalist og specialestuderende 
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Bilag III 
 
Interviewguide – journalister 
 
Indledningsvis til statistisk brug: 
Hvilke(-t) stofområde(-r) besidder du? 
Hvor længe har du beskæftiget dig med erhvervsjournalistik? 
Hvor længe har du været her på avisen? 
Har du haft samme stofområde hele tiden? 
Hvilken type kilder vil du mene, at du oftest er i kontakt med? 
 
Overordnet om erhvervsjournalistik: 
Hvad betyder erhvervsstoffet for dit medie? 
Hvad er god erhvervsjournalistik her på stedet? 
Hvad er god erhvervsjournalistik for dig? Hvorfor? 
Hvad gør du for at leve op til dine egne såvel som mediets idealer? 
Hvordan mener du, at erhvervsjournalistik adskiller sig fra journalistik generelt? 
Det er ikke nogen hemmelighed, at erhvervsjournalistik modsat avismediet generelt er en god 
forretning. Hvordan oplever du det i hverdagen? 
Hvilke tanker gør du dig om mediet som en virksomhed i fht., at det jo er en forretning, der skal 
løbe rundt? 
Kritiske røster taler om, at erhvervsjournalistik er ved at blive servicejournalistik, hvor det groft 
sagt handler om, at alle skal være glade, fordi alle i bund og grund har brug for hinanden. Hvad 
siger du til det?  
Hvordan er du en god ambassadør for din avis? 
 
Dig og dit arbejde: 
Har du i løbet af din karriere som erhvervsjournalist fået mere at lave? 
Har du fået færre ressourcer at arbejde med (tid, økonomi og andet)? 
Hvilken indvirkning har det på dit arbejde? 
Hvordan tackler du det? 
Tror du, det gør dig mere tilbøjelig til at tage en historie, som bliver serveret for dig af en kilde? 
Har du tid til opsøgende journalistik? 
 
Om kilderelationen: 
Prøv at beskrive dit forhold til dine professionelle kilder i virksomhederne… 
Omgås du dine kilder privat? Hvorfor/hvorfor ikke? 
Hvor ofte tager kilderne uopfordret kontakt til dig? 
Har du umiddelbart større tillid til kilder, som du kender, og som henvender sig uopfordret med en 
historie, end til dem, du ikke kender? Hvad betyder det, tror du? 
Hvordan har du det med, at pressefolk i virksomhederne opsøger dig proaktivt? 
Hvad gør du, når det sker? 
Oplever du dine virksomhedskilder som værende offensive eller defensive? Hvordan? 
Oplever du et afhængighedsforhold mellem dig og dine kilder (”information for opmærksomhed”)? 
Finder du det problematisk? Hvorfor/hvorfor ikke? 
 
Professionalisering af kommunikation: 
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Har du i din tid som erhvervsjournalist mærket en øget professionalisering af kommunikationen fra 
og med virksomhederne? 
Hvordan kommer det til udtryk? 
Hvilke tanker har du gjort dig omkring det? 
Hvordan indvirker professionaliseringen af kommunikation på din kildekritik? Hvorfor? 
Hvordan oplever du kildernes professionalisering i hverdagen? 
Hvad gør du for at håndtere kildernes professionalisering? 
Hvordan har du det med, at dine virksomhedskilder er blevet mere professionelle? 
Hvilke fordele er der ved kildernes professionalisering? 
… og hvilke ulemper? 
 
Om dem på den anden side…: 
Hvordan ser du på ”dem på den anden side af skrivebordet”?  
Tænker du på jer som med- eller modspillere? Hvorfor? 
Er der forskel på, om kilder er journalist- eller kommunikationsuddannede? 
Hvilke foretrækker du? Hvorfor? 
Hvordan opfatter du virksomhedskildernes evne til at sætte sig i dit sted/forstå dine vilkår som 
journalist? 
Oplever du forsøg på at blive presset eller manipuleret med af presseansvarlige i virksomhederne? 
Hvordan kommer det til udtryk? 
Hvad gør du i sådanne situationer? 
 
Finder du det problematisk, at journalister kan sidde på begge sider af skrivebordet? 
Hvorfor/hvorfor ikke? 
Hvad er dit syn på målrettet medietræning i virksomheder? Hvorfor? 
Hvordan har du det med, at andre journalister medietræner dine kilder? Hvorfor? 
Kunne du selv finde på det? Hvorfor/hvorfor ikke? 
 
Virksomheder har jo nærmest altid haft økonomer til at klare det økonomiske, jurister til at klare det 
juridiske osv. Nu har man så også fagfolk til at klare pressehåndteringen. Er det en fordel eller en 
ulempe for dig? 
Undersøgelse viser, at erhverv ifølge danske journalister er det stofområde, der er mest påvirket af 
PR- og informationsmedarbejderes indsatser. Hvad er dit syn på det? 
Undersøgelser viser, at journalister i dagens Danmark både erkender og problematiserer kildernes 
professionalisering, uden dog selv at se sig som ”offer” for manipulation af den grund. Hvad er din 
holdning til det? 
Hvem er det, tror du, der er så bange for ”spin” og professionel kommunikation? Hvorfor er de det? 
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Bilag IV 
 
Interviewguide – kommunikatører 
 
Indledningsvis, fortrinsvis til statistisk brug: 
Hvad er din stillingsbetegnelse? 
Hvor længe har du siddet i din nuværende stilling? 
Hvor længe har arbejdet professionelt med kommunikation? 
Hvad er dine primære arbejdsopgaver? 
Hvor stor en del af dit arbejde består i kontakt med pressen? 
Hvilken uddannelse har du? 
Har du nogensinde arbejdet som journalist på et medie? 
 
Om pressekommunikation: 
Hvad karakteriserer god pressekommunikation? 
Hvordan prioriteres kommunikation med pressen i forhold til kommunikation med virksomhedens 
øvrige interessenter? Hvorfor? 
Hvilken sammenhæng er der mellem kvaliteten af virksomhedens kommunikation med pressen og 
de ressourcer, virksomheden har til selv samme? 
Hvordan ser udviklingen på kommunikationsområdet her i virksomheden ud – er der sket ændringer 
i forhold til tidligere? Hvilke? 
Hvad betyder medierelationer for virksomheden? Hvorfor prioritere medierelationerne? 
Hvordan får og vedligeholder man gode medierelationer? 
Hvilket mål er den professionelle kommunikations ypperste i forhold til pressen? 
Hvad er kommunikationsafdelingen berettigelse i organisationen? 
 
Håndterer I udelukkende selv pressen, eller får I sommetider hjælp udefra i form af 
kommunikations- og mediebureauer? Hvorfor/hvorfor ikke? Hvornår (til medietræning)? 
Hvilke fordele eller ulemper er der ved at gøre brug af eksterne til pressehåndtering? 
Hvilke fordele er der med dine ord ved medietræning? 
 
Hvordan tænker I mediernes indbyrdes konkurrence ind i jeres mediestrategi? Hvordan kan I bruge 
denne konkurrence til fordel for jer selv? 
Hvilke fordele kan der være for en virksomhed ved at give medier solohistorier? 
… og hvilke ulemper? 
Gør I det selv af til? Hvornår? 
 
Har I brug for pressen? 
Hvad foranlediger oftest jeres kontakt til pressen (journalisten henvender sig, ringer til journalisten, 
pressemeddelelser etc.)? 
 
Professionalisering af kommunikation: 
Har du i din tid som virksomhedskommunikatør mærket en øget professionalisering af 
kommunikation? 
Hvordan kommer det til udtryk (her i virksomheden)? 
Virksomheder har jo altid haft økonomer til at klare det økonomiske, jurister til at klare det 
juridiske osv. Hvorfor har man nu også professionelle til at håndtere kommunikation? 
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Er kommunikation med pressen kommet til at fylde mere i din tid som professionel kommunikatør? 
Hvad er der for dig at se sket på mediefronten sideløbende med virksomhedernes 
professionalisering af kommunikation? 
Hvordan oplever du, at journalisterne håndterer jeres professionalisering? 
Hvilke fordele er der ved professionaliseringen af kommunikation for en virksomhed? 
… og hvilke ulemper? 
 
Om dem på den anden side…: 
Prøv at beskrive dit forhold til erhvervsjournalister… Hvordan ser du på ”dem på den anden side af 
skrivebordet”?  
Tænker du på journalisterne som med- eller modspillere? 
Hvem er typisk den opsøgende, proaktive part – journalisterne eller jer? 
Hvordan oplever du journalisternes indsigt i virksomheden generelt? 
Hvor kritiske er journalisterne i deres tilgang til virksomheden? 
Hvad forventer journalisterne af dig? 
Hvad forventer du af dem? 
Oplever du forsøg på at blive presset eller manipuleret med af journalister? 
Hvad gør du i sådanne situationer? 
Har du umiddelbart større tillid til en journalist, som du kender, end til en, du ikke kender? 
Hvordan kommer det til udtryk? 
 
Oplever du, at journalister, hvis de kan slippe af sted med det, ringer direkte til direktører eller 
andre talspersoner i virksomheden, frem for at gå igennem kommunikationsafdelingen? 
Hvorfor, tror du? 
Hvad betyder det for jer (fordele/ulemper)? 
Hvad kan I gøre ved det? 
På hvilke måder kan virksomhedskommunikationen tilføre journalisterne og deres produkt værdi? 
 
Hvordan vil du karakterisere god erhvervsjournalistik? 
Oplever du et afhængighedsforhold mellem jer i kommunikationsafdelingen og de faste journalister 
(”information for omtale”)? 
Finder du det problematisk? Hvorfor/hvorfor ikke? 
 
Tror du, at der i forhold til pressehåndteringen er forskel på, om man som 
virksomhedskommunikatør har arbejdet som journalister eller ej? Hvad betyder det? 
 
 
 
